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WAS IST DIE ZEIT? „Ein göttlicher Gedanke”, 
so sagt Descartes, „durch den erst die Bewegung 
möglich ist.” Eine ungewöhnliche Vorstellung: 
die Zeit, das In-sich-Ruhende, schafft die Bewe- 
gung! Wieviel Neues, Fortschrittliches, Besseres 
brach sich allein durch die sanfte, aber unaufhalt- 
same Gewalt der Zeit Bahn. Ein neuer Stil, eine 


neue Gewohnheit brauchten in der Vergangen- 


Rene Descartes (1596 — 1650), 
französischer Philosoph und Ma- 
‚thematiker, befreite mit seiner 
rational-analytischen Denkme- 
thode die Philosophie aus ihrer 
theologischen Bindung. "Mathe- 
matisch trat er als Schöpfer der 
analytischen Geometrie hervor. 


heit häufig Jahrhunderte, ehe sie zu allgemeiner 


Geltung kamen. Heute entwickeln sich neue Le- 
bensformen in wesentlich kürzeren Intervallen. 
Wer als Werbefachmann die Wünsche und Hand- 
lungen von Millionen beeinflußt, weiß: Auch heu- 
te, wo niemand mehr Zeit hat, hilft die Zeit! Die 
bedeutende Wochenzeitung nämlich mit ihren 


einflußreichen und meinungsbildenden Lesern. 


DAS DEUTSCH EH WELT BIISAITZE 


ScAlünchner Alerkur 


10.00 Uhr, man ist unterwegs - geschäftlich, dienstlich oder privat. Eine gern benutzte 
Gelegenheit, sich mit der Tageszeitung zu beschäftigen. 

In München sind es Zehntausende von MERKUR-Lesern, dazu kommen täglich weitere 
Zehntausende aus dem Umkreis von 50 bis 100 km nach München, die bevorzugte 
Leser der 13 Heimatzeitungen des MÜNCHNER MERKUR sind. 


Wer in München und Oberbayern werben will, braucht also den MÜNCHNER MERKUR. 


Fesche Jacken 
zum Selbststricken 


London in 
‚Nacht ur! Nebel” 


Heft 1 50 #r 


bei Hauslieferung zuzüglich 5 Pf Zustellgebühr 
Osterr.: 5.3.50 / Saar: ffr. 55.- 
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Buchumschläge von Wilhelm Neufeld 
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Book-covers by Wilhelm Neufeld 
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Linke und rechte Seite: Buchumschläge 
Left and right page: Book-covers 
Pages de gauche et de droite: Couvertures de livres 
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W ithelm Neufeld dekoriert Buchumschlage mit malerischer 
Verve. Die manchmal ängstliche Vorsicht einiger Spezialisten vom 
TOW , graphischen Gewerbe ist ihm fremd. Obwohl er ein sicheres Ge- 
fühl für die Flächenwirkungen der Farben und für die Beziehungen 
Tsexat von Figur, Gegenstand, Zeichen und Schrift zueinander hat und 

um bekannte Wirkungen und Effekte weiß, läßt er gern seiner 
Phantasie die Zügel schießen und begnügt sich oft nicht mit dem 
Erprobten und Althergebrachten. Wie um es in Frage zu stellen, 
skizziert er dann etwa rings um die Dinge und Buchstaben seiner 
Titel Umrisse, die Flecken und Flächen mit neuen Formen ergeben. 
So gerahmt stehen Sonne, Blume und Schrift wie drei Stempel auf 
dem Deckblatt eines Bandes von Francis Jammes — Taube, Schrift- 
rolle und die Silhouetten von Stern und Tannenzweig einer ande- 
ren Hülle liegen wie vier weiße Felder mit originellen Grenzen 
auf blauem Grund, und ihre Summe ergibt ein gänzlich ungewohn- 
tes Ornament, das die Aufmerksamkeit des Betrachters fesselt. 
Durch solche Zusammenziehungen und Konturierungen erhalten 
Neufelds Entwürfe den Eindruck des Geprägten. Doch das we- 
sentlich belebende Element dieser in sich gemusterten, aufgeteil- 


ten und vervielfältigten « Prägungen » ist die Farbe. Ihr kommt auf 


den Umschlägen fast immer eine doppelte Bedeutung zu. Einmal 


(Apes E. ram 
DIE GALEERE 


FISCHER XK BUCHERE! 


FISCHER KX BUCHERE| 


Tibor Dery 


Linke Seite: 
1, 2 Bucheinbände 
3, 4 Buchumschlage 


Left page: 
1, 2 Book-covers 
3, 4 Book-jackets 


Page de gauche: 
1, 2 Reliures de livres 


3, 4 Comvertures de livres 


Rechte Seite: 
Kalenderblatter 


Right page: 
Pages of a calendar 


Page de droite: 
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WILHELM NBUFEED 


charakterisiert sie, unterstreicht die Stimmung des Bu- 
ches, deutet, erklart: Gert Ledigs «Faustrecht» mit 
brutalem Rot und Gelb (selbst die Art des Farbauf- 
trags ist da typisch) und dagegen Timmermanns bunte, 
einfache Erzählerwelt oder das Buch «Wölfe» von 
Thomas Minster mit einer wohlberechneten Dissonanz 
von fahlem Neapelgelb, Blauviolett und Schwarz. Dann 
aber gibt die Farbe Neufelds Graphik den Akzent des 
Malerischen. Sie fließt ihm aus dem locker gehaltenen 
Pinsel, findet Platz genug, um sich auszubreiten — auch 
um eine Aussage zu betonen oder zu steigern - aber 
mehr noch, um ästhetische Harmonien oder Spannun- 
gen zu erzeugen, die auf anderer Stufe denen von 
Bildern gleichen. Welche erfreuliche Bewegung erhält 
auf diese Weise die Buchgraphik; wie rückt sie fort 
vom Fachlichen in die Nähe der modernen Malerei. 
Schade nur, daß aus der Fülle der Einfälle und ersten 
Kompositionen nicht mehr ausgeführt wurde. 


REMIGIUS NETZER 


W ithelm Neufeld ornaments book-covers with the 
verve of a painter. The sometimes over-anxious pru- 
dence of certain specialists of the graphic trade is 


alien to him. Even though he has a sure instinct for the 


surface effect of colors and for the interrelations of 


figure, object, symbol and lettering and is familiar with 
traditional results and effects he likes to give free rein 
to his imagination and frequently is not to be satisfied 
with the well-proven and the traditional. As though it 
was his intention to question them, he surrounds the 
_ objects and letters of his titles with sketched contours 
which result in spots and surfaces with novel shapes. 
Thus framed, the sun, flowers and the title appear like 
three stamps on the cover of a book by Francis Jam- 
mes-a dove, a scroll and the silhouettes of a star and 


the twig of a fir-tree on another cover lie on the blue 


21 Freitag 
22 Samstag 
ay Sonntag — 
24 Montag. 
25 Dienstag 
26 Mittwoch 
37 Donnerstag, 

‚28 Freitag 

29 Samstag 


30 Sonntag 
52 Montag 


SEPTEMBER 


16 Dienstag 
a7 Mittwoch 
18 Donnerstag 
19 Freitag 

20 Samstag 


21 Sonntag 
22 Montag 

23 Dienstag 
24 Mittwoch 
25 Donnerstag 
26 Freitag 

27 Samstag 


28 Sonntag 
29 Montag 
30 Dienstag 


JANUAR 


1 Mittwoch 
2 Donnerstag 
3 Freitag 

4 Samstag 


$ Sonntag 


8 Mittwoch 
9 Donnerstag 
10 Freitag 

11 Samstag 


12 Sonntag 

13 Montag 

14 Dienstag 
15 Mittwoch 
36 Donnerstag 
17 Freitag 

18 Samstag 


19 Sonntag 
20 Montag 

a1 Dienstag 
22 Mittwoch 
23 Donnerstag 
24 Freitag 

35 Samstag 


26 Sonntag 
27 Montag 

28 Dienstag 
29 Mittwoch 
30 Donnersiag 
31 Freitag 


33 Sonntag 
14 Montag 
35 Dienstag 


OKTOBER 


1 Mittwoch 
2 Donnerstag 
3 Freitag 

4 Samstag 


5 Sonntag 

6 Montag 

7 Dienstag 

8 Mittwoch 
9 Donnerstag 
10 Freitag 

11 Samstag 


12 Sonntag 

15 Montag 

14 Dienstag 
15 Mittwoch 
16 Donnerstag 
17 Freitag 

38 Samstag 


19 Sonntag 
20 Montag 

21 Dienstag 
22 Mittwoch 
23 Donnerstag 
24 Freitag 

25 Samstag 


26 Sonntag 

27 Montag, 

28 Dienstag, 
39 Mittwoch 
39 Donnerstag 
31 Freitag 


FEBRUAR 


1 Samstag 


2 Sonntag 

3 Montag 

4 Dienstag 

5 Mittwoch 
6 Donnerstag 
7 Freitag 

8 Samstag 


9 Sonntag 
10 Montag 

x1 Dienstag 
12 Mittwoch 
13 Donnerstag 
14 Freitag 

15 Samstag 


16 Sonntag 

17 Montag 

18 Dienstag 
19 Mittwoch 
20 Donnerstag 
21 Freitag 

22 Samstag 


23 Sonntag 
24 Montag 

25 Dienstag 
26 Mittwoch 
27 Donnerstag 
25 Freitag 
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background like four white fields with 
original contours and their over-all effect 
is a totally unusual ornament which cap- 
tivates the attention of the beholder. Because 
of such contractions and such contours Neu- 
feld’s designs acquire the qualities of a relief. 
Yet what essentially animates theses reliefs, 
figured, divided and multiplied within them- 
selves, is the factor of color. It nearly always 
plays a double role on the covers. On the 
one hand it characterizes, stresses the atmos- 
phere of the book, interprets, explains: Gert 
Ledig’s «Fist Law» appears in a brutal red 
and yellow (even the way color is applied 
there is typical) and by contrast Timmer- 
mann's colorful and simple world of narra- 
tion or the book « Wolves » by Thomas Mün- 
ster shows a well-calculated dissonance of a 
pale Naples-yellow, blue-violet and black. 
On the other hand color lends to Neufeld’s 
graphic work its touch of the pictorial. Color 
flows from a loosely held brush, finds enough 
room to spread-and also to stress and to 
intensify a statement-but even more to create 
esthetic harmonies or tensions which, on a 
different level, are like those in paintings. 
What fortunate movement book graphic art 
thus acquires, how it distances itself from 
the sphere of graphic technique and approx- 
imates modern painting! It is only a pity 
that not more was executed of the abun- 


dance of ideas and first compositions. 
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FRANZOSISCHE 
Meroe PLAK ATE 


eee IN GTI 
ERAVEL POSTERS 


Pos wie die Deutsche Bundesbahn entfaltet auch das ihr in 
Frankreich entsprechende staatliche Unternehmen, die Societe Na- 
tionale des Chemins de Fers Francais, eine sehr rege Plakatwerbung 
für die Benutzung ihrer Verkehrsmittel. Beide operieren dabei aller- 
dings mit verschiedenen Werbeargumenten, denn während die 
Deutsche Bundesbahn den Hauptakzent ihrer Werbung auf ihre 
hohe Betriebssicherheit und auf die von ihr gebotenen Annehmlich- 
keiten und Reisebequemlichkeiten legt, geht das französische Unter- 
nehmen bei seiner Werbung von ganz anderen psychologischen Vor- 
aussetzungen aus. Es spekuliert sehr geschickt auf die Liebe der 
Franzosen zu ihrer Heimat und versucht sie dementsprechend zu 
einer verstärkten Benutzung ihrer Verkehrsmittel im eigenen Lande 
anzuregen. So zeigen denn auch die Reiseplakate der Societe Na- 
tionale des Chemins de Fers Francais fast ausnahmslos Bildmotive, 
die den Reichtum und die ganze Fülle der vielfältigen landschaft- 
lichen Schönheiten oder städtebaulichen Reize Frankreichs wieder- 
spiegeln und ihre Besichtigung begehrenswert machen. Auch in ihrer 
künstlerischen Formgebung unterscheiden sich diese französischen 
Reiseplakate insofern von ihren deutschen Gegenbeispielen, als sie 
eine ausgesprochen malerische Haltung aufweisen, ohne dadurch 
etwa eine Einbuße an ihrer plakativen Wirkung zu erfahren. Auch 


an ihnen erweist sich wieder, wie sehr die Franzosen als Augenmen- 
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SOCIETE NATIONALE DES CHEMINS DE FER FRANCAIS 


Plakate » Posters + Affiches 
1 ROGER BEZOMBES 

2 J. CAVAILLES 

3 Raout Dury 

4 BERNARD VILLEMOT 
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~ Vberall.: der wo Et cae 
in Den vergangenen Jahrhunderten ihre Kunst ausübten, 
haben die Japier -mihlen ein ähnliches Gesicht? über 
In Geschossen walbt sich ein weitläufiger Speicher 
mit vorkragenden Fenster Luken, auf dem die feuchten 
apierbogen zum Trocknen aufgehängt wurden. 
Auch heute warden noch cole. Gapier e in Jeutschland 
hergestellt; aber man ist aus wirtschaftlichen 
Grinden dazu übergegangen, sie auf mechanischem 


ge zu trocknen. 
Lu Diesen Gapieren Böchster Qualität gehört” 


ZERKALL-BUEITEN 
Oas {rzeugnis der Gepierfabrik, Lerkall Renker € Söhne 


im Vürener Raum. 


Auslieferungen nur über die Druckereien und den Fahhandel 


LANGUEDOC NORMANDIE 


SOCIETE NATIONALE DES CHEMINS DE FER FRANCAIS z FR 
; SOCIETE NATIONALE DES CHEMINS DE FER FRANCAIS 


FRANZOSISCHE REISEPLAKATE 


|schen und im Gegensatze zu den mehr der Abstraktion zuneigen- 
jden deutschen Künstlern schon rein rassemäßig mehr malerisch dis- 
jponiert sind, was speziell bei diesen Reiseplakaten an ihrer leben- 
digen farbigen Behandlung sehr deutlich sichtbar wird. So ist es 
‚denn auch kein Zufall, wenn man unter den Gestaltern dieser Pla- 
kate selbst einen so bedeutenden Meister wie Raoul Dufy antrifft 
rund wenn ebenso auch andere bekannte Graphiker, bei denen das 
‚Schwergewicht ihrer Tätigkeit sonst auf dem Gebiete der reinen 
, Werbegraphik liegt, über jenes sichere malerische Können verfü- 
‚gen, das sie zur Gestaltung solcher Plakate befähigt. An solchen 
Beispielen offenbart sich sehr deutlich, daß die französischen Ge- 
ebrauchsgraphiker auf einer breiten und gut fundierten künstlerischen 
«Grundlage arbeiten, aus derihnen ständig neue Ideen und Einfälle zu- 
+strömen, und sich nicht einseitig auf ein Spezialgebiet festlegen. 

F EBERHARD HOLSCHER 
Higust he German Federal Railways its French counterpart, the 
| SState-owned and run Société Nationale des Chemins de Fer Fran- 
| keais organises a very active poster campaign advertising the use 
| Rof its means.of transport. Itistrue that the two differ in their adver- 
| etising argumentation for while the German Federal Railway put 

the main stress of their advertising on their great operational safety 


‘Gand the conveniences and travelling comfort they have to offer, the 
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Plakate + Posters + Affiches 
1 BERNARD VILLEMOT 

2 JEAN COLIN 

3 SAINDRE 

4 ABEL 


5 JEAN JACQUELIN 
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LES CEVENNES — LALSACE DE LA LES CHATEAUX DE LA LOIRE 


SOCIETE NATIONALE DES eras DE FER FRANCAIS SOCIETE NATIONALE DES CHEMINS DE FER FRANCAIS SOCIETE NATIONALE DES CHEMINS DI R ft 


French enterprise departs from a totally different psychological situ- 
ation. It very skilfully operates on the love of the French for their 
native country and accordingly attempts to stimulate them to an 
increased use of the means of transport within their own country. 
Consequently the travel posters of the SNCFF almost without ex- 
ception show pictorial motifs reflecting the wealth and abundance 
of the varied scenic beauties or architectural charms of France and 
create the desire to visit them. Also in their artistic design these 
French travel posters are different from their German counterparts 
in so far as they show a pronounced pictorial attitude, whithout, 
however, suffering any loss in their effectiveness as posters. They 


are again proof of the optical approach of the French and that their 


| [LE DE FRANCE 


VISITEZ 


LA COTE D'AZUR 


AVEC LES TRAINS ET LES AUTOCARS DE LA 
SOCIETE NATIONALE DES CHEMINS DE FER FRANCAIS 


Plakate » Posters + Affiches 
1 Marc SAINT-SAENS 

2 Jacques Dusots 

3,4 JACQUES NATHAN 


FRANZÖSISCHE REISEPLAKATE 


TER EIN CERIRNZETEROSTERS 
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LA BRETAGNE 


3 4 
race tends rather to the pictorial by contrast to the German artists 
who rather favor abstractions. This fact is especially obvious in the 
vivid colors used for those travel posters. It therefore is by no means 
accidental if among the designers of theses posters one even finds 
as important artists as Raoul Dufy and if also other well-known 
graphic artists whose main work is in the field of advertising graphic 
art pure command that sure pictorial ability which enables them to 
design such posters. Such instances very clearly show that the French 
commercial graphic artists work on a large and well-founded ar- 


tistic base which is the source of ever new ideas and inspirations 


and that they refuse to tie themselves down one-sidedly to one spe-| 


cial field. 
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Bei Schnupfen 
freie Nasenatmung 
in Minuten für Stunden 
Tyzine Nasentropfen 

Flasche mit 10 ccm 

DM 1,75 0. U. 

Tyzine Nasenspray 

(nur für Kinder ab 

6 J, u. Erwachsene) 

Sprayflasche mit 10 ccm 

DM 2,00 o.U. 


C.H. Boehringer Sohn 
Ingelheim am Rhein 


Nach Menger” — 
bewirkte Tyzine — 
bei99,5% 000 
von 203 Patienten” Pe 
im Alter von 18 Monaten. : 
bis zu 81 Jahren ; 
langdauernde _ 


Abschwellung re 
der Nasenschleimha ut 
und freie Atmung. 


(1) Menger, MIC: Now York inte Mea. 56.812- „ac ER 


Wie man heute konsequent eine Werbung 


für ein chemisch-pharmazeutisches Präparat 
durchführt, zeigt uns das Beispiel « Tyzine- 
Pfizer» der Fabrik C. H. Boehringer Sohn in 
Ingelheim am Rhein (Werbeleiter Hartwig 
Ellmer). Diese Konsequenz bezieht sich so- 
wohl auf die Gestaltung der Werbung wie 
auch auf die Methode ihrer Durchführung. 
Bleiben wir zunächst bei der Gestaltung, die 
als eine glückliche Synthese der werblichen 
Absichten und künstlerischen Form- und Farb- 
gebung anzusehen ist (Graphik: Hermann 
Rastorfer). Für das Präparat « Tyzine» wurde 
eine Figur, nennen wir sie ruhig einmal das 
«Schnupfenmännchen », geschaffen, an dem 
sich die Wirkung des Präparates überzeu- 
gend sowohl in sachlich-informierendem Sinn 
für den Arzt wie auch einleuchtend und da- 


bei humorvoll für das Publikum darstellen 
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ließ. Das erkrankte Organ dieses Schnupfen- 
männchens, das übergroß gezeichnet ist, weil 
es im Mittelpunkt der Untersuchung steht, ist 


zunächst feuerrot. Erst nach Gebrauch von 


'«Tyzine» erscheint die Nase normal blaß. 


Dieser Rot-Weiß-Kontrast kehrt in der Wer- 
bung immer wieder, er ist das entscheidende 
Merkmal des Erfolges durch den Gebrauch 
des Mittels. Auch die methodische Behand- 
lung durch den Nasenspray wird gezeigt. Sie 
wird illustriert durch den Slogan « Bei Schnup- 
fen freie Nasenatmung in Minuten für Stun- 
den », und zwar in Verbindung mit einer Uhr, 
die zunächst auf kurz vor 12 Uhr steht, deren 
Zeiger aber schnell auf einige Minuten nach 
12 Uhr weiterwandert, um sich dabei rot zu 
färben: Das Rot der Nase ist sinngemäß ent- 
fernt und auf die Uhr übergegangen. Damit 


wird die fast sprunghafte Wirkung des Mit- 


1, 2,3 Werbekarten 

4 Anzeige 

5 Innenseite eines Prospektes 
1, 2, 3 Advertising cards 

4 Advertisement 


5 Page of a prospectus 


1, 2, 3 Cartes-reclame 
4 Annonce 


5 Interieur d’un prospectus 


tels eindeutig demonstriert. Diesem Zeitele- 
ment kommt in der Gestaltung fast die 
gleiche Bedeutung wie dem Rot-Weiß-Kon- 
trastelement zu, weil für den Patienten die 
schnelle Hilfe oft die entscheidende Hilfe be- 
deutet. Daß das Schnupfenmännchen, sei es 
als Zeichnung oder als der daraus entwickelte 
farbige « Tabletop » mit seinen in der ersten 
Phase melancholisch herabhangenden Mund- 
winkeln, den viel zu großen Füßen und son- 
stigen Abnormitäten eine humorvolle Gestalt 
ist und bleibt, erhöht nur seine Wirksamkeit 
und Popularität. Heute laufen beide Typen 
in der Werbung nebeneinander, in der Ver- 
wendung abhängig von den drucktechnischen 
Gegebenheiten. Methodisch wird die Tyzine- 
Werbung einmal als Zielwerbung in Form 
von Aussendungskarten an die Ärzteschaft 


und von Anzeigen in wissenschaftlichen 


a 


Fachzeitschriften, zum andern als Streuwer- 
bung in Form von Aufstellern und als Ein- 
wickler als apothekengebundene Publikums- 


werbung durchgeführt. INGEBORG MEINECKE 


The example of the «Tyzine Pfizer» of the 
C. H. Boehringer and Son firm in Ingelsheim 


on Rhine shows us how the advertising for a 


_ chemical-pharmaceutical product is logically 


carried out (advertising director Hartwig Ell- 
mer).This logic applies to the design of the ad- 
vertising as well as to the method of its exe- 
cution. Let us first consider the design which 
must be called a happy synthesis of adver- 
tising purpose and artistic design and colors 
(graphic artist Hermann Rastorfer). For the 
Tyzine preparation a figure was created- 
we might call it «the little man with a cold »- 
which offers an opportunity to demonstrate 
convincingly the effect of the preparation 
both in an objective and instructive way to 


physicians and in a lucid and at the same 


time humorous way to the public. The dis- 


eased organ of this little man with a cold 
which is represented bigger than life because 
it forms the center of interest, is first fire-red. 
Only after Tyzine has been used the nose 
reacquires its natural paleness. This contrast 
of red and white recurs throughout the 
whole advertising campaign, it is the decisive 
outward sign of the effect of Tyzine. Also 
the method of use of the nose-spray is 
demonstrated. It is illustrated by the slogan 
«In case of a cold a few minutes with Tyzine 
will give you hours of unclogged nasal 
respiration,» combined with the picture of 
a clock whose hands first indicate a few 
minutes to twelve o'clock but quickly move 
on to a few minutes past twelve and turn 
red in the process: the red of the nose is 
thereby logically shown as having passed to 
the clock. Thus the almost immediate effect 
of the remedy is unequivocally demon- 


strated. This factor of time is almost as im- 
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portant for this advertising as the factor of 
the red and white contrast because rapid 
alleviation is frequently decisive for the 
patient. That the little man with a cold as a 
drawing as well as the colored table-top 
which was developed from it, is and remains 
a humorous figure with the melancholy droop 
of its mouth in the first phase of represen- 
tation, his far too big feet and other ab- 
normities only adds to his effectiveness and 
popularity. Today both types are used side 
by side in advertising, the use of one or the 
other depending on the printing facilities. 
The method of execution of this advertising 
campaign is on the one hand aimed adver- 
tising by way of cards sent to physicians and 
advertisements in medical journals and on 
the other random advertising by way of dis- 
play cards and wrapping paper aimed at the 
public and based and centered on pharma- 


cies. 
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ler ch wollen, edleniste es, daß er das 
|  graphische Sehen voll in die gänzlich ande- 
er Gegebenheiten der Photographie über- 
setzen mußte. Zu dieser Erkenntnis gelangte 
i er wesentlich durch seine Arbeit fiir die Che- 
mie. Er fand nämlich in der entscheidenden 
Phase seiner Entwicklung in Dr. Kurt Laux, 
dem Werbeleiter der Chemischen Werke 
_Hüls, den Partner, der diese besondere Situa- 


tion erfaßte und auftragsgemäß unterbaute. 
Sehr früh wurde es Rudi Angenendt klar, daß 
in der Vielseitigkeit eine wichtige Voraus- 
setzung für seine Arbeit lag. Spezialisierung 
hatte Stagnation für ihn bedeutet. Durch 
täglich neve Probleme mußte er vielmehr 
ständig auf der Suche nach neuen Möglich- 
keiten sein, um den ihm eigen erkannten 
«photo-graphischen» Stil weiterzuentwik- 
keln. Die «Photo-Graphik» rührt in ihrem 
Ursprung zwar von der Gebrauchsgraphik 
her, wird aber in der Art, wie Angenendt sie 
pflegt, zu einem selbständigen unabhängi- 


gen Gestaltungsmittel. Sie zeichnet sich ein- 
mal durch großzügigste Auffassung und For- 
mensprache aus und ferner durch jeden Ver- 
zicht auf gefühlsbetonte Momente. Angen- 
endt will das «Ding an sich» durch objek- 
tive Schärfe und durch jene Härte sprechen 
lassen, die für den Beschauer nichts vorweg- 
nimmt. Auf eine kurze Formel gebracht, läßt 
sich sein Ziel mit den Worten umreißen: Fort 
vom reinen Abbild, hin zum Sinnbild. So sind 
auch seine farbigen Arbeiten zu verstehen, 
die, wiederum in ihrem Ursprung vom Male- 
rischen herrührend, gleichzeitig aus der fa- 
talen Parallele zur Malerei herausführen. 
HELMUT JASPERSEN 


NV teaver wants to attain achievement in 
photography musi entirely devote himself to 
it, for training in photographic perception 
suffers no evasion. To Rudi Angenendt, who 
orginally had wanted to be a painter, this 
meant that he had to transpose graphic per- 
ception into the entirely different conditions 
of photography. He essentially arrives at this 
conclusion through his work for chemistry. 
In the decisive phase of his development he 
found in the person of Dr. Kurt Laux, the ad- 
vertising director of the Hüls chemical plants, 


tn 
a partner hoe Ee this special site 
vation and supported it by orders. Rudi An 
genendt at a very early date recognized that 


versatility was an important prerequisite for 
his work, specialisation would have spelt — 


stagnation to him. Having to face new prob- 
lems every day, he had to keep in constant 
quest of new possibilities in order to develop 
his own «Photo-graphic style.» The « Art of 
Photo-graphy» originally stems from com- 
mercial graphic art but it becomes an indi- 
vidual, independent means of design through 
Angenendt's treatment of it. Once it is dis- 
tinguished by a generous conception and 
world of forms and furthermore by a total 
renunciation to sentimental values. Angen- 
endt wants to let «the object speak for 
itself» by applying objective precision and 
hardness which prejudices no part of the be- 
holder's perception. Reduced to -a_ short 
formula his aim can be defined in the follow- 
ing words: Away from a merely copied like- 
ness to the symbol. In this way also his col- 
ored work is to be understood, which again 
has its source in painting but at the same 
time strives to avoid an unpleasant parallel 
to it. 
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» Eines ist ein großes und sehr bekanntes 
Warenhaus in Boston, das sich in eine Viel- 
zahl von Spezialabteilungen für die verschie- 
densten Warengattungen untergliedert. Für 
dieses bedeutende Unternehmen galt es, ein 
Firmenzeichen zu schaffen, womit der be- 
kannte Designer Eric Nitsche betraut wurde. 
Seine Aufgabe war schwierig und insofern 
besonderer Art, als es sich hierbei nicht etwa 
nur darum handelte, eine einzige markante 
Form für ein einmaliges und unwandelbares 
Firmenzeichen zu finden, wie sie sonst bei 
großen Unternehmen vorwiegend üblich sind. 
Denn die vielgliedrige Unterteilung des Wa- 
renhauses Filene in zahlreiche selbständige 
Departments erforderte vielmehr für jede 
dieser einzelnen Abteilungen ein ganz spe- 
I zielles, deutlich unterscheidbares und dabei 
doch wiederum nur als dem Warenhause Fi- 
‘ene zugehöriges Zeichen, kurzum - ein be- 
vegliches und wandlungsfähiges Firmenzei- 

hen, Eric Nitsche löste auf Grund reiflicher 
] Überlegungen diese Aufgabe, indem er zu- 
1 nächst einmal als Ausgangspunkt ein äußerst 
prägnantes Firmenzeichen gestaltete, das in 
I Anlehnung an den Namen des Warenhauses 
| ein klar durchgeformtes «f» in einem Kreise 


| von 28 ebenso gestalteten f-Formen zeigt. 
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terisierte. Auf diese Weise “entstand eine 
Folge von rund 60 äußerst lebendigen und 
ansprechenden Zeichen, die ihre Grundform 
niemals verleugnen, aber in ihren abgewan- 
delten Formen dem Publikum gute Wegwei- 
ser für die verschiedenen Spezialabteilungen 
sind und ihm darüber hinaus auch noch durch 
ihren oftmals leise humorigen Einschlag 


einen erfreulichen Anreiz bieten. 
EBERHARD HOLSCHER 


» mene » is a big and very well known 
department store in Boston which is sub- 
divided into a great number of special de- 
partments for every imaginable sort of arti- 
cles. For this enterprise a trademark had to 
be created and the well-known designer 
Eric Nitsche was entrusted with this task. He 
faced a difficult and in so far a special prob- 
lem since here it was by no means only a 
question of finding one single distinctive 
design for a unique and unchangeable trade- 
mark as they are in predominant use with 
other big enterprises. For the multiform sub- 
division of the Filene department store re- 
quired for each of these separate depart- 
ments a quite special, clearly distinctive 
trademark which yet bore the general hall- 
mark of the Filene department-store-in one 
word-a changeable and versatile trademark. 
After careful consideration Eric Nitsche solv- 
ed the problem by first designing, as point 
of departure as it were, an extremely dis- 
tinctive trademark which, by way of allusion 
to the name of the department store, shows 
a clearly formed «f» in a circle of 28 iden- 
tically shaped «f's.» This fundamental design 
established, he went about the development 
of variations, corresponding to the several 
departments of the store, unequivocally 
characterizing their special functions and 
fields by adding graphic formal elements 
which were typical for them. Thus a series of 
about 60 extremely vivid and appealing signs 
came into being which, while never denying 
their fundamental design, serve the public as 
trusty guides to the various special depart- 
ments and over and beyond offer a pleasant 
attraction because of their frequent and light 


touch of humor. 
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Milan Vulpe, von dem wir hier erstmalig 
eine Auswahl von Arbeitsproben zeigen, 
wurde im Jahre 1918 in Dubrovnik geboren 
und erhielt nach Absolvierung des Gymna- 
siums an der Kunstakademie in Zagreb bei 
Professor Vladimir Becié eine gründliche ma- 
lerische Ausbildung. Nach Kriegsende arbei- 
tete er zunächst einige Jahre in dem Werbe- 
atelier einer Filmgesellschaft, wo er auch 
seine ersten gebrauchsgraphischen Sporen 
verdiente, und dann als freier Mitarbeiter 
für andere Unternehmen. Seit einiger Zeit 
ist er nun als freischaffender Künstler tätig, 
und zwar vorwiegend für Firmen der che- 
misch-pharmazeutischen Industrie wie « Chro- 
mos», für die er sämtliche Werbemittel ge- 
staltet, und für «Pliva» in Zagreb. Besonders 


populär wurde in Jugoslawien eine von ihm 


für «Chromos» geschaffene, bewegliche 
Werbefigur, die auch als bewegliche Licht- 
reklame ausgeführt wurde. Sein gebrauchs- 
graphischer Arbeitsbereich erstreckt sich 
weiterhin auf Packungen, Prospekte, Pla- 
kate und Anzeigen, wie auch besonders auf 
alle Werbemittel für Ausstellungen und Mes- 
sen. Gerade auf diesen beiden Gebieten hat 
Milan Vulpe in den letzten Jahren eine sehr 
rege Tätigkeit als Ausstellungsgestalter ent- 
faltet und beispielsweise für die jugoslawi- 
schen Pavillons auf Ausstellungen in Brüssel, 
Toronto, Frankfurt, Graz, Leipzig und ande- 
ren Städten dekorative Wandbilder und ähn- 
liche Arbeiten geschaffen. Diese Leistungen 
fanden dadurch besondere Anerkennung, 
daß der Pavillon, den er für die Firma Chro- 


mos im Jahre 1957 für die Frühjahrsmesse in 
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Zagreb entwarf, als bester Pavillon mit dem 
1. Preis ausgezeichnet wurde. Milan Vulpe 
hat sich auch selber an Ausstellungen fir an- 
gewandte Kunst beteiligt und erhielt auf der 
|. Zagreber Triennale 1956 fiir seine Arbeiten 
den 1. Preis zuerkannt. Er ist also zweifellos 
ein Vertreter jener jUngeren jugoslawischen 
Künstlergeneration, die fortschrittliche Ten- 
denzen verfolgt und bemüht ist, der jugosla- 
wischen Gebrauchsgraphik auch im übrigen GEROWOS 


europdischen Raume Ansehen und Geltung 


zu verschaffen. Seine Arbeitsproben, die wir 
hier zeigen, sprechen dafür, daß er nicht nur 
sein künstlerisches Handwerk sicher be- 1, 2, 3 Prospekttitel 


herrscht, sondern auch über Witz und gute 4, 5 Modelle für Ausstellungsstände 


Ideen verfügt, die er stets in einer ganz per- 1, 2, 3 Title-pages of prospectuses 
sönlichen graphischen Form dem Betrachter 4, 5 Models for exhibition stands 
darzubieten versteht. LUDWIG EBENHOH 1,2,3 Titres de prospectus 


4,5 Maquettes de stands 


Milan Vulpe of whose work we here for 
the first time show a selection of samples 
was born in Dubrovnik in 1918, and, after 
graduation from a grammar-school, was 
thoroughly trained to be a painter under 
professor Vladimir Becié at the Art Academy 
in Zagreb. After the war he first spent a few 
years working for the advertising studio of 
a movie company where he also won his 
spurs in commercial graphic art and then 
worked as a free collaborator for some 
other enterprises. For some time now he has 
done freelance work above all for chemical- 


pharmaceutical firms such as « Chromos » for 


which he designs all advertising media, and 
the «Pliva» in Zagreb. A mobile adver- 
ising figure which he created for Chromos 
and which was also used in the form of an 
inimated sky-sign, achieved special popu- 
larity in Yougoslavia. His scope of commer- 


cial graphic work furthermore extends to 


packages, prospectuses, posters and adver- ZUTO ULIE 


tisements as well as above all to all sorts of 


advertising media for exhibitions and fairs. (> HHROMDS) 


%% 


lt was above all in these two fields that Mi- 


lan Vulpe has become very active: as an 
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MILAN VULPE 


3 Gebrauchsgraphik 6, 1958 


1 Farbmusterkarte 


2-6 Prospekttitel 


1 Color-chart 
2-6 Title pages of prospectuses 


1 Carte d’echantillons de couleurs 


2-6 Titres de prospectus 
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exhibition designer he has for instance cre- 
ated decorative murals and similar work for 
the Yougoslave pavilions at exhibitions in 
Brussels, Toronto, Frankfort, Graz, Leipzig 
and in other cities. These achievements found 
special recognition in so far as the pavilion 
which he had designed to represent the Chro- 
mos firm at the Spring Fair in Zagreb in 1956 
was distinguished with the Ist prize as the 
best pavilion. Milan Vulpe has also person- 
ally taken part in exhibitions of applied art 
and his work was accorded the Ist prize at 
the First Zagreb Triennial in 1956. He there- 
fore no doubt is a representative of that 
younger generation of. Yougoslave artists 
which follows progressive tendencies and 
endeavors to win respect and a place for 
Yougoslave commercial art also in the rest 
of Europe. The samples of his work which we 
show here are eloquent proof that he is not 
only a sure master of his artistic craft but 
also possesses humor and good ideas which 
he has found a way to offer to the beholder 


in an ever and entirely personal form. 


MILAN VULPE 


PHARMACEUTICAL AND CHEMICAL WORKS LAGRES 
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Die hier gezeigten Initialen, welche eine 
glückliche Hand aus Buchstaben, Ranken und 
Putti zu einer Form gefügt hat, sind ihrem 
Ursprung nach Synthesen zweier Ornament- 
Ideale. Süden und Norden - italienische und 
niederländische Kunstart - sind hier in eins 
verbunden. Ihr Schöpfer ist Lucas Kilian, ein 
Augsburger, bedeutendster Repräsentant 
einer Kupferstecherfamilie, die bis in das 
ausgehende 18. Jahrhundert hinein hervor- 
ragende Künstler hervorgebracht hat. Eine 
der reizvollsten Arbeiten Lucas Kilians sehen 
wir vor uns: das «Newe ABC-Büchlein» aus 
dem Jahre 1627. Zwiefache Verbindung: 
knorpelhaft-schwellende Auswüchse und Ver- 
drehungen, die Buchstaben sondern Gesichte, 
Ohren und Körper ab, das ist das Wesen des 
manieristisch - niederländischen Ornament- 
ideals, gemeinhin als « Ohrmuschelstil» be- 
kannt. Und nun dazu - als heiteres Äquiva- 
lent — die Putti, Ranken, Bänder und Schnör- 
kel, welche die Bildfläche um die Initialen 
herum ausfüllen, hier lebt die italienische 
Groteske, die uns aus der römischen Antike 
oder aus den Loggien Raffaels geläufig ist. 
Kilian selbst war einige Jahre in Italien, als 
er nach Augsburg zurückkam, war dort der 
niederländische Manierismus «en vogue». 
Aus der Synthese des Geschauten entstand 
das vorliegende Initialenwerk. Diese Folge 
ist wohl als Vorlage für das Buchgewerbe 
gedacht, jedoch kaum durch direkten Auf- 
trag entstanden; sie wird das Ergebnis freier 
Spekulation sein, in einer Stadt wie Augs- 
burg, wo ständig neve Muster für das Buch- 


und Kunstgewerbe gebraucht wurden, kein 


Sonderfall. Andere Initialen-Folgen, die in 
Augsburg entstanden oder anderweitig mit 
der Kunst dieser Stadt in Verbindung ge- 
bracht werden können, assoziieren sich: etwa 
das bezaubernde Kinderalphabet des «Pe- 
trarca-Meisters », welches ebenfalls spielende 
Putti um die Buchstaben herum anordnet, oder 
das « Totentanzalphabet» HansHolbeins des 
Jüngeren, der ja aus dem Augsburger Kunst- 
kreis stammt. — Das beginnende 17. Jahrhun- 
dert ist eine Zeit der Überreife, der Auflö- 
sung. Wie in der Spätantike oder im Rokoko 
werden manche Inhalte und Bedeutungen 
nicht mehr ganz ernst genommen, sie fangen 
an, sich zu verspielen. Das zeigt sich auch 
hier in unserer Kilianschen Initialenfolge. Un- 
schwer wird man im Kind auf dem Eselchen, 
das dem E gewissermaßen als Attribut dient, 
eine Verniedlichung des Palmeselmotivs er- 
kennen - erste Hinweise auf die Bagatelli- 
sierung religiöser Motive in der Puttomanie 
des Rokoko! Die Zeit, eine im 16. Jahrhun- 
dert noch sehr ernstgenommene Größe, er- 
fährt im V (=U=Uhr) des Kilian eine nek- 
kische Abwandlung durch einen Putto, der 
mit der Sonnenuhr spielt. Andere Buchstaben 
wiederum zeigen keinerle: Anklange mehr 
an traditionelle Themen, hier schafft der 
Buchstabe den Inhalt neu: das B den Bild- 
hauer, das N der Streitenden den Neid und 
das S die Schere. Genug! Wir wollen hier 
der Phantasie des rätselnden Betrachters 
keine Grenzen setzen, es gibt noch vieles 
herauszufinden an diesem wohl reizvollsten 


Buchstabenwerk der späten Renaissance. 


CLAUDIA PERSSON 


ae initials which we show here and which 
a happy hand has shaped from letters, ten- 
drils and putti to form one whole, fundament- 
ally are a synthesis of two ideals of orna- 
mentation. South and North-Italian and Dutch 
art — are here united. Their creator is Lucas 
Kilian from Augsburg, an important repre- 
sentative of a family of copper-engravers 
which has produced eminent artists until the 
end of the 18th century. We have in front of 
us one of the most charming creations of 
Lucas Kilian’s the « New ABC Booklet» from 
1627. We find a twofold combination: ex- 
crescences and torsions swelling like carti- 
lage, the essence of the Dutch ideal of ma- 
nieristic ornament, generally known by the 
name of «auricle style.» And now added to 
this—asa merry equivalent —the putti; tendrils, 
festoons and curlicues which fill the picture- 
space around the initials. This is the sphere 
of the Italian grotesque as we find it in 
Roman antiquity or Raffael’s loggias. Kilian 
himself has spent some years in Italy and 
when he returned to Augsburg the Dutch 
manieristic style was in vogue there. The 
present volume of initials is a synthesis of 
what he had seen. This series probably was 
intended as a collection of models for the 
book-trade and not created on order; it 
would seem to be the result of free specu- 
lation, not an extraordinary case in a city 
like Augsburg where new samples were in 
constant demand by the book and applied 
art trade. One is led to think of other series 


of initials which were created in Augsburg or 
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can in some other way be linked with the art 
of that city, such as for instance the charming 
«Children’s Alphabet» of the «Petrarcan 
Master» which equally arranges playing 
putti around the letters or «The Dance of 
Death Alphabet» of Hans Holbein the Youn- 
ger who indeed had been a member of the 
Augsburg circle of artists. The beginning of 
the 17th century is a period of overripeness, 
of dissolution. As in late antiquity or in the 
rococo some contents and meanings begin 
to be taken less seriously and more playful, 
the same phenomenon appears in the present 
series of initials by Kilian. The child on the little 
donkey which, so to speak, is intended as an 
attribute of the letter «E» (=E-sel) will easily 
be recognized as a playful version of the 
donkey which carried Christ on Palm Sunday- 
a first indication of the minimization of re- 
ligious motifs in the puttomania of the ro- 
coco! Time, a quantity which still was taken 
very seriously in the 16th century, undergoes 
a playful change in the «V» (=U-hr, clock) of 
Kilian’s where a putto is represented playing 
with the sun-dial. Other letters again have 
ceased alluding to traditional topics, in these 
cases the letter creates a new content: the 
«B» the sculptor, (B-ildhauer), the «N» of 
the quarrelling people the idea of envy 
(N-eid), and the «S» the s-cissors! Enough! 
We do not wish to restrain the imagination 
of the puzzling beholder, there still is much 
to be found in this probably most charming 


piece of late renaissance letter-work. 
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Variationen im ABC 
Variations in ABC 


GESTALTUNGSANALYSE 
VON WERBEMITTELN 


ANALYSIS FOR THE DESIGN 
OF ADVERTISING MEDIA 


Die Bedingungen für die Entfaltung ihrer 
Werbewirkung sind verschieden für die ein- 
zelnen Arten von Werbemitteln — Anzeige, 
Prospekt, Katalog, Plakat, Werbebrief, Film- 
und Fernsehwerbung, Hauszeitschrift usw. In 
allen Fällen aber stellen sich die entscheiden- 
den Fragen: Welches Werbeziel soll erreicht 
werden? Mit welchen Gestaltungsmitteln 
wird es im konkreten Falle am besten er- 
reicht? Statt langer Erörterungen soll die 
kurze Zusammenfassung von zwei Gestal- 
tungsanalysen erste Anschauungsbeispiele 
bieten. 

|. Mehrfarbige Anzeigenserie, ganzseitig, für 
Bodenbelag; die gleiche Lösung findet als 
Werbeprospekt für Architekten Verwendung. 
Das Werbeziel: Darlegen, daß der Boden- 
belag nicht nur in Bahnen, sondern auch in 
Platten und in jeder anderen Form verlegt 
werden kann. Die neue Farbkollektion for- 
cieren. Durch eine für die Bodenbelagwer- 
bung neue Phototechnik den Werbemitteln 
vermehrten Aufmerksamkeitswert verleihen. 
Werbeschöpfer: Kollektivarbeit des Werbe- 
leiters und des Hausgraphikers der Dätwyler 
AG, Schweiz. Draht-, Kabel- und Gummi- 
werke, Altdorf-Uri. Werbeanalytiker: Ed- 
mond Breuer, Genf. 

Von den Gestaltungselementen Bild und 
Wort greift die vorliegende Zusammenfas- 
sung der Analyse das Bild heraus und frägt 
nach dessen arteigener werbepsychologi- 
scher Funktion. 

Die Bildfunktion: 1. Durch die originalgetreue 
farbige Abbildung des Bodenbelages kann 
dessen äußere Erscheinung ohne den Umweg 
über das gedruckte Wort als bildgetragenes 
Werbeargument wirksam werden. 2. Ein un- 
gewöhnlicher Blickpunkt - hier die Vogelper- 
spektive - kann auch ganz einfachen Pro- 
dukten wie einem Bodenbelag einen hohen 
Auffallwert im Werbemittel sichern. 3. Der 
psychologische Aufforderungscharakter des 
abgebildeten Produktes wird gesteigert, 
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wenn die entsprechende Verwendungssitua- 
tion bildlich angedeutet wird, etwa in Form 
Badewanne, Py- 


Linke und rechte Seite: 

Anzeigen für Bodenbelag 
eines «Bildtelegramms»: 
jama, Mannequin im Bademantel = Badezim- 
mer. 4. Die auf die Verwendungssituation 
abgestimmte Wahl der Mannequins schafft 
den Stimmungshintergrund für die bild- und 
wortgetragene Werbebotschaft. 

Il. Schwarzweiß-Anzeigenserie «Rhythmus » 
der Shell Switzerland. - Graphiker: Ernst 
Vetsch, Zürich. Werbeanalytiker: Edmond 
Breuer, Genf. Die Anzeigenkampagne ist für 
Autofahrer bestimmt. Ihr Grundthema drückt 
der Werbeslogan aus: «Richtiger Motoren- 
rhythmus dank Super Shell mit I. C. A.» Als 


Left and right page: 
Advertisements for floor-coverings 


Pages de droite et de gauche: 
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konkrete technische Werbeargumente führt 


der Text an: Höchste Motorenleistung, best- 


mögliche Ausnützung der Verbrennungs- 


energie, Schonung des Motors. 

Bildfunktion: 1. Das Thema « Rhythmus » wird 
als Analogie zum Motoren-Rhythmus durch 
verschiedene Lebensgebiete abgewandelt 
und jeweils als Blickfang eingesetzt; rhyth- 
mischer Ruderschlag, Tanz, 
Rhythmus, Rhythmus der Arbeit usw. 2. Dabei 
werden zwei Darstellungstechniken über- 
blendet: Photographie und ausdrucks-gra- 
phische Darstellung des entsprechenden 
Rhythmuserlebnisses. Der Werbeempfänger 
setzt die konkrete mit der daneben ins Ab- 
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musikalischer | 


strakte transponierten Rhythmuserscheinung 
in Beziehung, vergleicht im Nachempfinden, 
verweilt dabei, wird aktiviert. 3. Dieser gra- 
phischen Uberblendungstechnik kommt heute 
noch Seltenheitswert zu. Der Werbungtrei- 
bende sichert sich damit das Prestige eines 
Avantgardisten, wie es bei routinehafter Gra- 
phik oder mit Worten allein kaum hätte er- 
reicht werden können: eine echte bildspezi- 
fische Leistung. EDMOND BREUER 


‘lve conditions for the full development of 
their potential advertising effect are differ- 
ent for the several types of advertising 
media-advertisement, prospectus, catalogue, 
"poster, advertising circular, movie and tele- 
vision advertising, firm magazine etc. In all 
instances, however, we face the decisive 
"question: What advertising aim is to be 
achieved? With what means of design will 
it best be achieved in an actual case? Instead 
‚of lengthy discussions a short summary of 
‘two analyses of design are intended to offer 
‚fundamental illustration... 
I. Series of multi-colored, fullpage adver- 
tisements for floorcoverings. The same solu- 
tion is used as an advertising prospectus for 
an architect. 
Advertising aim: To show that the floor- 
covering can be laid not only in strips but 
also in sheets or any other shape. To stress 
the new scale of colors. To lend an increased 
advertising appeal to the advertising media 
by the use of a new photographic technique 
developed for floor-coverings. 
Advertising design: Result of the collabo- 
ration of the advertising director and the 
firm’s own graphic artist. Dätwyler Company, 
Switzerland, manufacturer of wires, cables 
andrubber, Altdorf-Uri. Advertising analysis: 
Edmond Breuer, Geneva. 
Of the two elements of design, picture and 
word, the present summarized analysis con- 
centrates on the picture and inquires into its 
integral function in the psychology of ad- 
vertising. The function of the picture: 1. By 
the realistic, colored representation of the 
floor-covering the latter's outward appear- 
ance becomes immediately effective as a 


2 


visual advertising argument without words 
being used. 2. An unusual angle-in this case 
the bird eye’s view-can lend a high ad- 
vertising appeal to the advertising medium 
even for quite simple products such as a 
floor-covering. 3. The psychological appeal 
of the product represented is enhanced if the 
corresponding situation showing its use is 
visually indicated, perhaps by way of a pic- 
ture telegram: tub, pyjamas, a model in a 
bathrobe= bathroom. 4. The proper choice 
of a model that fits into the situation showing 
the use of the product creates the atmos- 
pheric background for the visual and verbal 
advertising message. 

Il. Series of black-and-white advertisements 
of the Shell Switzerland. Graphic artist: Ernst 
Vetsch, Zurich. Advertising analysis: Edmond 
Breuer, Geneva. The advertising campaign 
is intended for motorists. Its basic theme is 
expressed by the advertising slogan: «En- 
gines tuned to the rightrhythm thanks to Super 
Shell with I. C. A.» As concrete, technical ad- 
vertising arguments the text lists: Greatest 
engine power, best possible exploitation of 
combustive energy, little engine wear. 
Function of the picture: 1.The theme «rhythm» 
in analogy to the rhythmical strokes of an 
engine is shown through variations in differ- 
ent spheres of life and in each instance uti- 
lized to catch the eye: in the rhythmical beat 
of oars, in dancing, in the rhythm of music, 
in the rhythm of work, etc. 2. Two techniques 
of representation are here superimposed: 
photography and an expressionist-graphic 
representation of the corresponding ex- 
perience of rhythm. The beholder of the ad- 
vertisement correlates the concrete phe- 
nomenon of rhythm with its juxtaposed ab- 
straction, compares in his memory, spends a 
moment in contemplation and is activated. 
3. This technique of photographic super- 
imposition still has the value of rarity today. 
The advertiser thus gains the prestige of 
being daringly ahead of his time, a result 
which could hardly have been achieved by 
routine graphic art or with words alone; a 
genuine achievement specifically inherent in 
pictures. 


At 
halt den | 


B wad verhindert shader 


Ritheigor Malerow: Rhjehanus donk 02 


Super Shell mit LCA. — 


£ 


 Rhythmisches Schreiten — 


ty a Rhydhmurs od Pet Rhythmischer Glockenschlag FREIE 


h us hat auch der Mator Ihres Wagens, wenn die Zandang: 
m dic Arbeitsenergie im Motor voll ansmundtzen, num die Verben Raye 3 x 4 


tiger Femudung. Super Sheil. las hrufuskısne Denaiu mir dein exklun- fi ait ¥ Finsaz Schlag aus Schlag erlüheen. Diesen richtige 
ven Zufura EA Ugnition Coatral Additives» Patent 24142), perrähr richtigen Mhytbeous erolgen. Dank ee ehr. £ 
heiter diesen Kiythnine tet jader Bernepruching. LCA. kentrolinert durch ‚den exkiueiven Zuedta 4 LLC A. flignition Control Adılieive © Prient 


tive © Pare 41) gibt das hochoktam 


se : Tene ” REN : 
| Der richtige Rhithmas ar Motor setuiter sech Ihren Wagen vor wurzei r 
q sulndig den Verbrennung bliel wad beugt den k’rsschen sun Leisty ah t 
elaine view r Pie Motor diesen Rhvthmus Ex betuhiet dadineh Ihren Wapen auch bei reais 
hochster Heanspruchuig die Arbeitsenergie voll einzwietzen 
Rechteyer Motoren- Rhythmnus dank Goa) ‘SHELL 
a 


Verbretunang und ve 


Super Shell mit 1.C A, 


Richtiger Motores Rhythmus dank SHELL Goa Richtiger Motoren Rärthuums dank 
Super Shell mir LCA. Wy Sf Super Shell mit LOA. 


Linke und rechte Seite: 
Anzeigen für Shell Switzerland 


Left and right page: 


Advertisements for Shell Switzerland 


Pages de gauche et de droite: 


Annonces pour la Shell suisse 


° Rhythmischer Paukenschlag Beschwingter Rhythmus Rhyıhmischer Ruderschlag 


Noh tive Wegen het Rhythms, ween sile Zriinder umıner Kekse BeAr Soeavonlchs dpe Then > , 4 

er dupes: sell r ent arg Wagen unerlsslich. Der exklusive Zusat d zutun ait N 
imun mer mit ECLA. pn Addie LCA. \qnition, Comeret Addieiwe 4 Bott hi. we tre ee 
teen Patent nagtaik Mer exkiusive Zassre LCA. dieses er 


ager Shell Immer unwartechatt ewährlerrien Supe 


hechaktenen Benzing schaih die Vorswserzung für konmanie = hiss lem \ : 
I Inetitletstung ber sparminstew Enerieverhraud lari deers hol eine. 
schwungvoll en n Klyelunus, der ihe. wo. ” 
ater brochen = tere hensets smepornt wt n x . . : , 
Kochinger Moteren- Kbvthenus dant tin keistunggetrisch erhält ge a 
2 


am 
‚Super Shell mit LCA. se om 
SEE Richtiger Mecuren-Rhytheeus dank Richtiger loseren- Roth (seu) 

Zn 7 j 


ae Hemzaıı dem M n . re 


Nope Shedd mir LC. 7 


Bp aT es renprerattere 


i Cn ae 


Ein Schweizer Konsumverein wirl 


advertises ö 


N Cc 


KAUFE IM KONSUM KAUFE MIT RUCKVERGUTUNG 


De Plakate, die wir hier zeigen, wurden 
von dem Graphiker Georg Schinner geschaf- | 
fen, der schon seit einiger Zeit in der von 
Adolf Engesser geleiteten Dekorationsabtei- 
lung des Verbandes Schweizer Konsumver- . 
eine in Basel tätig ist. Er wurde in Offenbach 
am Main geboren und erhielt seine erste 


künstlerische Ausbildung an der dortigen 


Kunstgewerbeschule, wo so tüchtige Kräfte 
wie Rudolf Koch, Ludwig Enders oder Hans | 
Schreiber seine Lehrer waren. Anschließend | 
betätigte er sich dann eine Zeitlang im Ate- | 
lier eines Kollegen speziell mit der Gestal- | 
tung von Zigarren- und Weinausstattungen. 
Im Jahre 1935 übersiedelte Georg Schinner 
nach der Schweiz, um hier in einem mehrjäh- | 
rigen Studium an der Allgemeinen Gewerbe- 
schule in Basel seine künstlerische Ausbil- 
dung zum Abschluß zu bringen. Der Verband 
Schweizer Konsumvereine, in dessen Dien-i 
sten er heute tätig ist, erstreckt seine Orga- | 
nisation auf rund 500 Vereine in der ganzen | 
Schweiz, die er durch seine Dekorationsab- \ 
teilung mit Werbematerial, und zwar vor- 
nehmlich in Form von Plakaten und Blickfän- 
gen, beliefert. Die hier veröffentlichten Pla- 
kate wurden von Georg Schinner speziell für 
den Allgemeinen Konsumverein in Basel ent- 
worfen, der über 400 Schaufenster zu ver- 
sorgen hat, und in der Dekorationsabteilung 
als Handdrucke im Siebdruckverfahren und 
in einer Auflage von 200 bis 300 Exemplaren 
vervielfältigt. So unterschiedlich und vielfäl- 
tig auch die Bildmotive dieser Plakate sind, 
so weist doch der ständig auf ihnen wieder- 
kehrende Werbeslogan «Kaufe im Konsum, 
kaufe mit Rückvergütung» deutlich danaur| 
hin, daß ihre primäre Funktion darin besteht, 
die Aufmerksamkeit der Käufer immer wie- 
der und mit allem Nachdruck auf die ihnen 
durch den Konsumverein gebotenen Vorteile 


hinzulenken. In konsequenter Durchführung 
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Rolle, da sie ja nicht fir bestimmte Waren- 
| gattungen werben wollen. Sie sind im Grunde 
| nur geschickte und wirkungsvolle Blickfänge 
| im Dienste eines zentralen Werbethemas. 
| Georg Schinner, der inzwischen schon eine 
große Folge solcher Plakate gestaltet hat, 
aus der wir hier nur eine kleinere Auswahl 
| wiedergeben können, stand also sicherlich 
vor einer nicht ganz einfachen Aufgabe, 
| wenn er immer neue Varianten zur Veran- 
schaulichung des immer wiederkehrenden 
Grundihemas finden wollte. Man muß aner- 
\ kennen, daß er diese Aufgabe mit Können 
und Überlegung gelöst hat. Was an seinen 
N Flaßelen besticht, ist neben der Sicherheit 
ihrer formalen Behandlung ihre großzügige 
plakative Konzeption, die noch durch ihre 
"farbkräftige Wiedergabe im Siebdruck eine 
\ nicht unwesentliche Steigerung erfährt. 
CARL HEUSSNER 
The posters which we show her were cre- 
ated by the graphic artist Georg Schinner 
who has for some time back worked in the 
department for window decoration of the 
Association of Swiss Co-operative Societies 
in Basel, directed by Adolf Engesser. He was 
born in Offenbach on Main and received his 
first artistic training at the local School of 
Applied Art where he was taught by able 
instructors, such as Rudolf Koch, Ludwig En- 
ders and Hans Schreiber. Upon graduation 
he for some time devoted himself exclusively 
to the design of cigar and wine get-up in the 
studio of a colleague. In 1935 Georg Schin- 
ner went to Switzerland and completed his 
artistic training at the General School of 
Applied Art in Basel. The Association of 


Swiss Co-operative Societies for which he 


works today extends its organisation to ap- 
proximately 500 societies all over Switzer- 
land. Through its department for window 
decoration the association supplies its mem- 
bers with advertising matter, specifically in 
the form of posters and eye-catchers. The 
posters published here were especially cre- 
ated by Georg Schinner for the General Co- 
operative Society of Basel which has to 
supply decorations for more than 400 shop- 
windows and has in its department for win- 
dow decoration facilities to produce 200 to 
300 copies as hand prints in silk-screen repro- 
duction. As different and various the motifs 
of these posters may be, the ever-recurring 
advertising slogan: «Buy yourself a re-im- 
bursement in the co-operative» yet clearly in- 
dicates that their primary function is to attract 
with ever-repeated emphasis the buyers’ 
attention to the advantages offered to them 
by the co-operative societies. This advertising 
idea is consistently carried out and so the 
goods and objects which are used as pictorial 
motifs play a rather secondary part on these 
posters, since they are not intended to ad- 


vertise a certain line of goods. They are 


Jetzt zählt der Rappen 


Kaufe im Konsum 
kaufe mit 
Rückvergütung 


basically nothing but skilful and effective 
eye-catchers in the service of a central 
advertising theme. Georg Schinner who 
meanwhile has designed a great number of 
such posters of which we can reproduce only 
a small selection here, certainly has faced a 
not quite simple problem trying to find ever 
new variations to illustrate an ever-recurrent 
basic idea. It must be recognized that he has 
solved this task with ability and after careful 
consideration. What makes his posters par- 
ticularly attractive is, besides the sureness 
of their formal design, the generosity of their 
conception which is even enhanced by the 
vivid colors resulting from the silk-screen re- 


production. 
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BE: ist einer der bestangezogenen Graphi- 
ker, und das nicht erst, seitdem er als Lay- 
outer der « Constanze » monatlich die schick- 
sten Hamburgerinnen umbricht; schon vor 
dreißig Jahren hatte er dieses nachdenklich 
Korrekte, ein fast unbequemes Handwerks- 
gewissen fürs Detail, so daß ihn seine beiden 
Lehrmeister in Crawfords Berliner Reklame- 
Agentur, Zerö und Ashley, nur an sich selbst 
zu erinnern brauchten, um ihn auch künstle- 
risch in Form zu bringen. Wie jeder andere 
Kunstjüngling mit anderthalb Jahren Litho- 
graphenlehre witterte er damals das weltum- 
krempelnde Abenteuer, den großen Berliner 
Scheurich sozusagen, aber einstweilen störte 
ihn irgendein mieses Flaschenetikett, ein ver- 
korkster Buchumschlag oder ein unartikulier- 
tes Plakat. So ordnete er erst einmal das 
Kontrollierbare, das täglich Verlangte. «Der 
kleinste Dreck kann singen», sagte er und 
bewahrte noch als Hochschüler etwas von 
jener selbstverständlichen, anonymen Ver- 
antwortung des mittelalterlichen Künstlers 
für Wappenbilder und festliches Zaumzeug. 
Er wurde von Beruf Blickfänger, ein homo 
ludens mit soziologischem Drill. Und nun 
werden im «Simplicissimus» die graphischen 
Brosamen gesammelt, die von des Layouters 
Tische fallen. Ein studierenswertes Ereignis. 


Diese Vignetien werden oft vom kärglichsten 


Format bedrängt und täuschen dennoch im- 
mense Freiheit vor; da ist scheinbar Platz für 
unglaubliche Expressionistenfrechheiten, für 
die Abstraktion aus Spaß, fürs Improvisie- 
ren und Albern. Stete Konkurrenz mit dem 
Satzbild hat sie sichtlich gekräftigt, aber 
nicht so sehr, daß sie die Schrift erschlagen 
könnten. Im Gegensatz zu Saul Steinbergs 
skurrilen Stenogrammen etwa sind es keine 
Witze eines Zeichners über das Zeichnen; da 
wird nicht Versteck gespielt, der Betrachter 
muß sich keinen Augenblick zusammenrei- 
ßen, um im Bilde zu sein. Mit anderen Wor- 
ten: Hier darf jovial gelacht werden, nicht 
wie einst im Romanischen Café, mehr wie 
einst bei Aschinger. Unverkennbar seine Vor- 
liebe für Viecher, seit der Saurierzeit immer 


noch die dankbarsten und natürlichsten Vig- 
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nettenmodelle. Virtuos seine Beherrschung 
der Nasensprache: In dummen, witenden, 
fröhlichen oder auch nichtssagenden Nasen 
ist er Meister, und wenn beispielsweise hin- 
term Sandhaufen ein Büstenhalter flattert, 
braucht man nur der dazugehörigen Nase 
nachzugehen, um mehr zu entdecken, als ein 
Zeichner zugeben dürfte. Ein bißchen von je- 
ner tiefsinnigen Fühlungnahme zwischen 
Mensch und Schnecke (auf Seite 51) liegt in 
den meisten Sujets: ob Kopf oder Gehäuse, 
oe Finger oder Fühler - graphisch jedenfalls 
ist alles miteinander verwandt, und wer die 
Welt als Ganzes liebt, kann selig lächelnd 
auch den Menschen zur Schnecke machen, 
ohne daß es ihm gegen den Strich geht. Daß 
Herbert Scheurich im vorigen Jahr mit dem 


Nürnberger Joseph-Drexel-Preis ausgezeich- 


net wurde, verdankt er vor allem seiner 
stierhörnigen, doppelzöpfigen und nöslern. 
blähenden Germania, die sich redlich mit 
den aktuellen Themen der Politik und des 
Simplicissimus abgequält hat und in Aner- 

kennung ihrer Verdienste auch jetzt noch ge- 
legentlich von der Vignette zum Großformat 
befördert wird. Laut Ehrenurkunde treibt sie 
eine «treffsichere Gesellschaftskritik», ein 
außerordentlich erheiterndes Novum Be der 
alten Dame. Doch Scheurich ist kein Killer; 
das Aufrührerische liegt ihm in der Tusche, 
nicht im Blut. So lächelt er denn im bösesten 
Schwarzweiß, und was die anderen Gesell- 
schaftskritik nennen, ist im Grunde das sou- 
veräne «Ach wissen Se, nee!» eines haupt- 


amtlichen Graphikers unserer Zeit. 
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touch of meditative correctness so that his 
two instructors in Crawford's Berlin adver- 
| ising studio, Zerö and Ashley only had to 
remind him of himself in order to start him 
off on his artistic career. Like any other 
young artist with 18 months of apprentice- 
JR as a lithographer he suspected, just 
around the corner, the presence of the world- 
shaking adventure, of the great Scheurich of 
Berlin, so to speak, but for the time being 
some poor bottle-lable disturbed him, or 
some badly designed book-cover or some 
inarticulate poster. Thus he first brought 
order to the controllable, to what was in 


daily demand. «The smallest trifle can sing,» 


he said, and preserved even as a student at 
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: A x 
of arms and festive bridle. He became 


eye-catcher by profession, a homo luc 
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graphic crumbs which accidentally fall from 
the layouter’s table are gathered in the «Sim- 
plicissimus.» A phenomenon well worth 
studying, these vignets are often imprisoned 
in the scantiest of formats and yet create the 
illusion of immense freedom; there seems to 
be room for incredible expressionist inso- 
lence, for the abstraction of a joke, for 
improvisation and foolery. Their constant 
competition with the text obviously has 
strengthened them but not so much that they 
would slay the type. By contrast to Saul 
Steinberg’s farcical stenography they are 
not a draftsman’s jokes on drawing, there is 


no hide-and-seek, the beholder need not. 


muster his attention to understand. In other 
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words: this is a place for jovial laughter, not 
like formerly in the «Roman Café» but 
rather like in « Aschinger’s.» His predilection 
for animals is unmistakable, ever since the 
time of the saurians, animals have been and 
still are the most rewarding and natural 
models for vignets. He is a virtuoso of the 
language of noses: of masterly drawn stupid, 
furious, merry or dull noses. If for instance 
a brassiere flutters behind a heap of sand 
one only need track down the nose of its 
owner and discovers more than a draftsman 
would be allowed to admit. In most of his 
sujets there is something of the metaphysical 
contact between man and snail (on page 51), 
whether head or shell, finger or antenna, 
everything at any rate is related and who- 
ever loves the world as a whole can, with a 
happy smile, make a snail of a human being 


without such a metamorphosis going against 


his grain. That Herbert Scheurich last year 
was distinguished with the Joseph Drexl 
prize by the city of Nuremberg he above all 
owes to his « Germania » with her bull-horns, 
double pigtails and flaring nostrils who has 
honestly come to grips with the topical the- 
mes of politics and of the «Simplicissimus » 
and is, in recognition of her services, even 
now occasionally promoted from a vignet to 
a full-size illustration. According to the 
honorary document she «performs well- 
aimed social criticism,» an extraordinarily 
amusing and totally novel activity of the old 
lady. But Scheurich is no killer, it is his ink 
which is rebellious, not his blood. And so he 
smiles in the angriest black-and-white and 
what others call social criticism is basically 
the sovereign «Oh well, you know, not for 


me!» of a full-time graphic artist of our day. 
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i Reisedeutschland besitzt neben Rothen- 
j burg und München die Stadt Nürnberg eine 

große Anziehungskraft und überragende Be- 

deutung. Sie war nach Kriegsende ein fast 
\ unentwirrbarer, wüster Trümmerhaufen, und 
» die fehlenden Hotels und Übernachtungs- 
y méglichkeiten behinderten eine rasche Auf- 
N nahme des Fremdenverkehrs. Nach der in- 


" zwischen beendeten Schutträumung sind 


| heute viele Baulücken geschlossen und be- 
„ merkenswerte Schäden an den zu erhalten- 
den historischen Bauwerken ausgebessert. 
Nun suchte die Stadtverwaltung zur Verstär- 
© kung des wirtschaftlich notwendig geworde- 
nen Fremdenverkehrs durch einen Plakat- 
 wettbewerb wirkungsvolle Entwürfe zu er- 
halten. Laut Ausschreibung sollte das neue 
Werbemittel die Forderungen eines Innen- 
plakates erfüllen, aber trotzdem als interes- 
santer Blickfang in freier künstlerischer Ge- 
staltung gelten. Da diese mittelalterliche 
Stadt aus einer Reihe von Bauwerken besteht, 
die zerstreut innerhalb der Stadtmauergrenze 
liegen, kam kein Einzelmotiv überbetont als 
Wahrzeichen in Frage, ohne andere und 
ebenso wichtige und charakteristische Ob- 
jekte auszuschließen. Nur insgesamt 54 Ent- 
würfe waren das Ergebnis der Ausschrei- 
bung. Der erste Preis fiel an Heinz und Hella 
Schillinger und hat nach dem Urteil der Jury 
die Forderungen eines Innenplakates erfüllt. 
Mit sicherer Gestaltungskraft, in schöner und 
liebenswürdiger Farbigkeit ist hier das Stadt- 
bildgefüge im Stil einer lustigen Spielzeug- 
schachtel Der dritte Preis, 
gleichfalls von dem Graphikerehepaar Schil- 


ausgebreitet. 


linger komponiert, bringt in derber Holz- 
schnitt-Technik, angeregt von den Städtebil- 
dern in der berühmten Schedelschen Welt- 
chronik, das Gassengeschiebe zur Darstel- 
lung. Der zweite Preis von Horst Bermüller 
ist eine sehr eigenartige Lösung. Er wirkt 
plakativ durch seine überderbe Konturenfüh- 
rung, die an mittelalterliche primitive Glas- 
fenster erinnert. Dieser lautstarke Entwurf 
hätte das Prädikat «sehr gut» für Außen- 
werbung verdient, ging aber über den aus- 
schreibungsgemäß geforderten Charakter 
eines Innenplakates hinaus. Außerdem könn- 
ten die so stark geometrisch behandelten 
Bauwerke auch in anderen Städten als Zeu- 
gen der Vergangenheit stehen. Die Jury hat 
dann diesen Entwurf, seinem künstlerischen 
Grundwert entsprechend, mit dem zweiten 
Preis bedacht. Eine Publikumsabstimmung 
über das ausgestellte Wettbewerbsergebnis 
erbrachte wie stets in solchen Fällen eine Ab- 
lehnung der guten Entwürfe. Leider war es 
nicht möglich, das letzte gute Nürnberger 
Stadtplakat von Professor Beck-Gran aus 
dem Jahre 1910 zur Gegenüberstellung zu 
erhalten, da es in den Archiven nicht mehr 
aufzufinden war. MAX KORNER 
lea the point of view of the tourist visiting 
Germany the city of Nuremberg enjoys, be- 
sides Rothenburg and Munich, a great power 
of attraction and an. eminent importance. 
After the war it was an almost inextricable 
and deserted heap of rubble and the lack of 
hotels and sleeping facilities stood in the 


way of a rapid revival of tourism. Today, 
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many gaps in the city have been filled and 
major damages wrought on historic buildings 
which dould be preserved have been re- 
paired. Now the municipal administration 
made the attempt to procure by way of a 
poster contest effective designs in order to 
boost tourism which meanwhile had become 
an economic necessity. According to the rules 
of the contest the new advertising medium 
was to fulfill the function of an indoor-poster 
and yet be an interesting eye-catcher of free 
artistic design. Since this medieval city con- 
sists of a series of buildings which are dis- 
persed all over the area contained by the 
former ramparts, no single motif could by 
emphasis be made into a landmark without 
excluding other equally important and 
characteristic objects. Only 54 designs were 
submitted. The first prize went to Heinz and 
Hella Schillinger whose design has according 
to the jury's verdict met the requirements of 
an indoor-poster. With a sure power of crea- | 
tion in beautiful and amiable colors the | 
panorama of the city is spread out in its | 
typical structure in the style of a merry foy- 

box. The third prize, equally a composition | 
of the graphic artist couple Schillinger repre- 

sents the maze of the narrow lanes in robust 

wood-cut technique, inspired by the city | 
panoramas in Schedel’s famous World 

Chronicle. The second prize of Horst Ber- 

miller is a very original solution. It is very 
much a poster because of the emphasized} 
robustness of its contours which remind of | 
medieval primitive colored windows. This | 
extremely appealing design would have 
merited the distinction «very good» for ex- 
terior advertising but went beyond the 
character of an indoor poster as set down 
by the rules of the contest. Besides, those so | 


geometrically treated buildings might be 


witnesses of the past also in other cities. The 
jury consequently has accorded the second 
prize to this design because of its funda- 
mental artistic value. A public vote during 
an exhibition of the prize-winning posters as 
usual in such cases resulted in a rejection of 
the good posters. Unfortunately it was not 
possible to procure the last good Nuremberg 
city poster by professor Beck-Gran from 
1910 to serve as a standard of comparison 
since it was not any more to be found in the 


archives. 


Tagungsprogramm 


‚Mittwoch, 25. Juni 

"Ab 19 Uhr Eintreffen und Begrüßung der De- 
‘legierten, Mitglieder und Gäste im Restau- 
lant Messerschmitt, Lange Straße 41, am 


'Schönleinsplatz. 


"Donnerstag, 26. Juni 

'9 Uhr: Beginn der Bundestagung in den Har- 
monie-Sälen, Schillerplatz 

13 Uhr: Gemeinsames Mittagessen 

14,30 Uhr: Fortsetzung der Bundestagung 
Ab 20 Uhr: Geselliger Bierabend auf der 
Terrasse des Klosters St. Michaelsberg. Bei 
ungünstiger Witterung eine Alt-Bamberger 
Bierreise. 


Freitag, 27. Juni 
9 Uhr: Fortsetzung der Bundestagung 


‚96 


13 Uhr: Gemeinsames Mittagessen 

14.30 Uhr: Fortsetzung der Bundestagung 
18 Uhr: Bekanntgabe der Preisträger und 
Prämiierung der besten Plakate des Jahres 
1957 und Bekanntgabe der Ergebnisse des 
Wettbewerbs «Der werbende Umschlag » 
mit anschließender Besichtigung der Ausstel- 
lung der Wettbewerbsarbeiten im Foyer des 
E. T. A. Hoffmann-Theaters, Schillerplatz. 
20.30 Uhr: Gesellschaftsabend mit Musik und 
Tanz im Großen Harmonie-Saal,Schillerplatz. 


Sonnabend, 28. Juni 

Ausklang der Bundestagung mit einer ge- 
meinsamen Omnibusfahrt nach Kloster Eb- 
rach, Volkach und der Vogelsburg mit an- 


schließender Frankenweinprobe. 


MITTEILUNG DES BUNDES DEUTSCHER GEBRAUCHSGRAPHIKER 
Bundestagung des BDG in Bamberg vom 25. bis 28. Juni1958 


Für die Damen, Gäste und Schlachtenbumm- 
ler sind weitere Veranstaltungen vorgese- 
hen: Ein kunsthistorischer Streifzug durch 
Bamberg unter sachkundiger Führung; Fahr- 
ten nach Schloß Banz und der Basilika Vier- 
zehnheiligen oder Schloß Pommersfelden. 

Die Mitglieder, Freunde und Gäste des BDG, 
die an der Tagung teilnehmen wollen, wer- 
den dringend gebeten, sich möglichst umge- 
hend bei dem Verkehrsverein in Bamberg 
anzumelden, da eine Bereitstellung von Zim- 
mern sonst nicht gewährleistet werden kann. 
Die gemeinsame Omnibusfahrt am Sonn- 
abend, den 28. Juni kostet pro Person 6 DM. 
Um über den hierfür benötigten Omnibus- 
raum rechtzeitig disponieren zu können, bit- 
ten wir gleichzeitig um baldige Anmeldung. 


-. 


Couvertures de livres de Wilhelm Neufeld 
(pages 29) dei) 

Wilhelm Neufeld décore les terug de li- 
vres avec la verve d'un peintre. La prudence par- 


fois ‘craintive de quelques spécialistes des indu- 


stries graphiques lui est 6trangére. Bien quiil ait 


un sens tras sör des effets des plans colorés et 


- des rapports entre figure, objet, signe et carac-. 


tere et bien qu’il connaisse tous les «trucs» du 


métier, il aime lächer la bride & sa fantaisie et 


ne se contente pas toujours des procédés clas- 
siques et éprouvés. Comme pour les remettre en 


question, il dessine par exemple tout autour des 


choses et des caractéres de ses titres des con- 


tours qui produisent des taches et des surfaces 


avec de nouvelles formes. Ainsi encadrés, le 


soleil, une fleur et le titre surgissent comme trois 


médailles sur la couverture d'un ouvrage de 
Francis Jammes - colombe, rouleau de parche- 
min et les silhouettes d'une &toile et d'un ra- 
meau de sapin d'une autre jaquette sont la 


comme quatre surfaces blanches avec chacune 


ses limites bien tracées sur fond bleu et I’en- 


semble a une puissance ornementale tout & fait 
inattendue qui captive l’attention du futur lec- 
teur. C'est par de tels rapports de valeurs et la 


fermeté des contours que les maquettes de Neu- 


_ feld donnent l’impression d'étre frappées comme 


des médailles. Mais l’&l&ment essentiel qui donne 
vie @ ces «médailles» dessinées, divisées en 
champs et imprimées, c'est la couleur. Elle a 
presque toujours sur les couvertures une double 
signification. D’abord elle caractérise, souligne 
l’atmosphäre du livre, commente, explique: «le 
Droit du Poing» de Gert Ledig avec un rouge et 
un jaune brutaux (méme la fagon d’étendre la 
couleur est ici caractéristique) et par contre le 
monde multicolore et simple du conteur Tim- 
mermanns ou le livre «les Loups» de Thomas 


Minster avec ses dissonances calculées du jaune 


de Naples blafard, du bleu violacé et du noir. 


Mais la couleur a aussi pour réle de donner au 
graphisme de Neufeld l’accent propre ä la pein- 
ture. Elle coule d’un pinceau qu’il tient & peine, 
__ trouve assez de place pour s'étendre - et aussi 
pour soulignar: ou intensifier le Depfon® - mais 


plus encore pour créer des harmonies ou des 
tensions esthétiques, qui sur un autre plan res- 
semblent ü celles d'un tableau. Quelle agréable 
Gnimation est ainsi donnée au graphisme du 
livre! Comme nous sommes loin du dessin spé- 


cialisé et proches de la peinture moderne! I! est 


seulement dommage que de la profusion des 


trouvailles et des premiers jets on n‘ait retenu 
que si peu de choses pour étre réalisées. 


Remigius Netzer 


Affiches de voyage frangaises 
(pages 10-15) 
Tout comme la Deutsche Bundesbahn, |’entreprise 


d'Etat correspondante en France, la Société Na- 


tionale des Chemins de Fer Francais, déploie | 


une activité trés vive, dans le domaine de la pu- 
blicité par affiches, en faveur de l'utilisation de 
ses moyens de communication. Mais ces deux 
organismes n’opérent pas du tout avec la méme 
argumentation, car tandis que la Deutsche Bun- 
desbahn met l’accent principal de sa publicité 
sur la haute sécurité offerte par le train et sur 
les agréments et le confort qu'il donne aux 
voyageurs, l'organisme frangais construit sa pu- 
blicité & partir de données psychologiques trés 
différentes. Il spécule trés habilement sur |’amour 
des Frangais pour leur pays et cherche en consé- 
quence & provoquer chez le public un désir accru 


d’utiliser le train & l’interieur méme du pays. 


‘C'est ainsi que les affiches de voyage de la 


SNCF montrent presque exclusivement ces motifs 
illustrant la richesse et toute l'’abondance des 
multiples beautés naturelles ou des charmes ar- 
chitecturaux de la France, afin de donner envie 
de les visiter. Dans leur conception artistique, 
ces affiches de voyage frangaises se distinguent 
également des exemples paralléles en Allemagne 
dans la mesure ov elles révélent une attitude 
résolument picturale, sans pour autant renoncer 


en quoi que ce soit au dynamisme de |'affiche. 
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non plus par hasard que parmi les auteurs d 


tels exemples nous prouvent que les graphistes 


publicitaires frangais travaillent sur une base | 


oe 


artistique trés large et bien assise, qui leur ap- 


porte constamment de nouvelles idées et des 


. . ie ” ar 
trouvailles interessantes, sans qu’ils se laissent 


jamais enfermer de fagon exclusive dans un 


domaine spécialisé. ry: a 


| 
Eberhard Hölscher | 
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Publicité nouvelle pour une nouvelle spécialite. 
Realisation de la Section «Pfizer» des Labora- 
toires C. H. Boehringer Fils (pages 16-19) oy 
L'exemple «Tyzine-Pfizer» des Laboratoires C. H. 
Boehringer Fils & Ingelheim sur le Rhin nous 
montre comment on organise aujourd'hui de 
fason conséquente la publicité d'une prépara- 
tion. pharmaco-chimique. Cet esprit de consé- 
quence concerne aussi bien la réalisation gra- 
phique de la publicité que les méthodes de sa 
propagation. Restons-en pour l'instant 4 la réa- 
lisation graphique que l'on peut considérer 


comme une heureuse synthése des intentions 


publicitaires et de l’esthetique de la forme el 
des couleurs. (Artiste: Hermann Rastorfer). Pour 
populariser la spécialité «Tyzine» fut créé un 
personnage typique, que nous appellerons tout 


simplement le «bonhomme-coryza», grace auquel 


ibe ation Wiis voies nasales en quel- 


ye 


- 


utes et ppaue des heures» - et ceci en 


Er bien démontré- l'effet ultra-ra- 


a eee Cet BEN un, a 


u 


co por Is, est et reste un personnage trés 


4 a ‘une part comme publicité «ad-hominem» sous 
ra forme de cartes-réclame adressées aux méde- 
eins et annonces dans les revues médicales 
h spécialisées, d’autre part comme publicité dis- 
b persée sous la forme de présentoirs et d’embal- 
i lages de vente s’adressant & la clientéle des 


boutiques de pharmacie. Ingeborg Meinecke 


a Rudi Angenendt (pages 20-27) 

| Celui qui veut obtenir vraiment de bons résul- 
idts en photographie doit s'y vouer totalement, 

| car la formation du vrai photographe ne permet 
ciucun écart, Pour Rudi Angenendt, qui voulait 
& lorigine devenir peintre, cela signifie qu'il 

 dut transposer son optique graphique dans un 

| langage totalement different, celui de la photo- 
_grophie. S'il s'en rendit compte, c'est en grande 


Partie & se ses travaux pour l'industrie chimique 


qu'il I 
® 


i renconra en effet dans la personne du 


rt t Laux, directeur publicitaire des Usines 


' possibili ites sour reale ce style «ph t 


phique» qu'il entrevoyait ¢ étre le sien. le «photo- | 


graphisme» a certes son origine dans le gra- 
phisme utilitaire, mais dans Ia forme ov le pra- 
tique un Angenendt il constitue une ‚technique. 
autonome et indépendante. Il se caractérise 


_ d'abord par une conception et un langage for: 


“mel trés elargis et par la renonciation totale a 


toute sensibilité subjective. Angenendt veut lais- 


_ ser parler la «chose en soi» grace a cette acuité 


objective et cette rigueur qui laissent au spec- 


tateur toute sa liberté d'esprit. Briévement ré- 


“sumée, son intention peut s'exprimer par la for- 


mule: tourner le dos & la reproduction puré 
pour se rapprocher du symbole. C’est dans cette 
perspective qu'il faut comprendre ses travaux en 
couleurs, qui fondés & leur tour sur son “expé- 


rience de la peinture, savent en méme temps 


-nous faire sortir du fatal parallélisme entre 


photo et peinture. Helmut Jaspersen 


Un sigle de firme transformable 

(pages 28-29) 

«Filene» est un grand magasin trés connu de 
Boston qui est subdivisé en une multiplicité de 
sections spéciales de ventes pour les marchan- 
dises les plus diverses. Il s'agissait de créer pour 
cette importante maison un symbole: ce que 
l'om confia au célébre designer Erik Nitsche. Sa 
täche était difficile et avait ceci de particulier 
qu'il ne s'agissait pas seulement de trouver un 
embléme de firme original et immuable, comme 
c'est la régle en général pour les grandes entre- 
prises. Car la fragmentation tr&s poussée des 
grands magasins Filene en de nombreux dépar- 
tements autonomes exigeait plutöt pour chacune 
des sections un symbole spécial, aisément dis- 
cernable et compréhensible, mais qui en méme 
temps marque bien l'’appartenance aux grands 
magasins Filene, en bref - une marque de firme 
mobile et transformable. Erik Nitsche résolut 
cette täche, aprés de mores réflexions, en réali- 
sant d'abord comme point de départ un sigle de 
firme tout G fait suggestif, qui en s’appuyant 
sur le nom du magasin représente un «f» aux 
formes trés pures dans un cercle de 28 autres f 
stylisés de la méme fagon. Sur la base de cette 
forme élémentaire ainsi acquise, il se mit G con- 
cevoir des variantes répondant aux divers dépar- 
tements des magasins, et ceci en ajoutant des 


éléments graphiques supplémentaires qui soient 


f 


Milan Vulpe (pages 30-25) Ar KR 


Milan Vulpe, dont nous présentons pour la pre- or 
te miere fois dans cette revue une sélection de tra- 


vaux, naquit en 1918 a Doubrovnik (Yougosla- 


vie). En sortant du lycée, il ‘s'inscrivit a ‘VAca- ral 
_ démie des Beaux-Arts de Zaurakı et regut auprés 


du professeur Vladimir Becié une formation de 


peintre trés poussée. Aprés la guerre il travailla — 


d’abord quelques années dans les ateliers publi- 


citaires d'une société de films, ob il gagna ses 


peels galons de graphiste. Il devint ensuite 
le collaborateur indépendant de diverses mai- 
sons. Depuis quelque temps il est établi & son 
compte et travaille surtout pour des industries 
pharmaco-chimiques comme «Chromos», dont il 
produit toute la publicité, et pour «Plivio» & 
Zagreb. Il acquit une grande popularité en You- 
goslavie ‘avec un persorinage mobile créé par 
lui pour Chromos, qui fut aussi exécuté sous la 
forme d'une réclame lumineuse mobile. Son acti- 
vité de graphiste publicitaire s’etend aussi au 
domaine des emballages, des prospectus, des 


affiches et des annonces, et sp&cialement & tous 


les mediums publicitaires intéressant les foires _ 


et les expositions. C'est précisément dans ces 


deux derniers domaines qu'au cours des dernie- 
res années Milan Vulpe a déployé la plus grande 
activité, comme réalisateur d’expositions. Pour 
les pavillons yougoslaves des foires de Bruxel- 
les, Toronto, Francfort, ‘Graz, Leipzig et ailleurs, 
il a congu des peintures murales et d'autres tra- 
vaux de ce genre. Ces réalisations furent trés 
remarquées et le pavillon qu'il dessina pour la 
maison Chromos & l'occasion de la Foire de Prin- 
temps de Zagreb en 1957 regut le premier prix 
du meilleur pavillon. Milan Vulpe a d'ailleurs 
lui-méme participé & des expositions d'art appli- 


_ qué et remporta le premier prix & la lére Trien- 


nale de Zagreb en 1956. Il est 4 coup sOr un re- 
présentant de cette jeune generation d’artistes 
yougoslaves qui poursuit des tendances progres- 
sistes et s'efforce d'assurer au graphisme publi- 


citaire yougoslave prestige et valeur sur le plan | 
de la concurrence européenne. Ses échantillons ) 
de travail que nous présentons ici nous prouvent ¢ 


qu'il ne dispose pas seulement d'un métier et 
d'une technique trés sOrs, mais ‘aussi d'un certain 
humour et d'idées excellentes qu'il sait offrir au. 
public dans un style graphique trös ertnmel, 
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and RER d'une famille u burinistes 
qui de donna d'excellents artistes jusque vers la fin 
du XVille siecle. Cet ouvrage est l'un des plus 
seduisants de Lucas Kilian: c'est le «NEWE ABC- 
BUECHLEIN» de l'année 1627. Deux éléments de 


composition: excroissances et contorsions des 


enflures cartilagineuses, les lettres sécrétent des 


_visages, des oreilles et des corps, c'est le prin- 


‘cipe de la conception ornementale du manie- 


risme néerlandais, généralement connu sous le 
nom de «style en pavillon d’oreille». Et en plus - 
pour faire contrepoids par des éléments plus en- 
joués - les Amours, les festons, les rubans et les 
fiorltures, qui meublent les surfaces autour des 
initiales, reprenant le style grotesque italien, tel 


qu'on le retrouve dans I'antiquité romaine et 


les loggias de Raphaél. Kilian lui-méme vécut. 


quelques années en Italie et, quand il rentra & 
Augsbourg, le maniérisme néerlandais y était 
alors en vogue. C'est de Ja synthase de ses ex- 


périences que naquit le recueil d'initiales ici 


présenté. Cette série était sans doute destinée & 


donner des modéles aux artisans du livre, sans 
toutefois étre le résultat d'une commande di- 
recte; c'est plutöt le produit d'une activité pu- 
rement spéculative, ce qui n'a rien d'étonnant 
dans une ville comme Augsbourg oü |'on avait 
sans cesse besoin de nouveaux modéles pour les 
industries typographiques et artistiques. On pen- 
sera & d'autres series d’initiales qui virent le 
jour a Augsbourg ou ailleurs, mais que l'on peut 
associer aux arts pratiqués dans cette ville: par 
exemble le ravissant abécédaire du «maitre du 


Pétrarque» qui orne lui aussi ses lettres d’Amours 


en train de jouer ou bien «l'Alphabet 4 Danse 


- macabre» de Hans Holbein le Jeune qui appar- 
tient bien aux milieux artistiques d’Augsbourg. 
Le début du XVlle siécle est une &poque de sur- 
saturation, de décomposition des yaleurs. Comme 
& la fin de l’Antiquité ou & I'époque du Rococo, 
certaines idées et certains symboles ne sont plus 
pris tout & fait au sérieux, ils commencent & se 
perdre dans le jeu. Notre série d’initiales ki- 


lianiennes le montre fort bien. Avec l'enfant 


) Sch; 


monté sur le petit äne — qui sert en quelque sorte 


d’attribut & la lettre E (äne=Esel) - on recon- 


naitra sans peine un enjolivement du motif de 
l’äne des Rameaux: premier indice de la baga- 
tellisation des motifs religieux dans l'angelo- 


“ manie du Rococo! Avec la lettre V (=U=Uhr= 


~ horloge), le symbole du Temps, qui est encore 
une figure tragique au XVle siécle, devient une 


composition ı malicieuse par cet Amour qui joue 


DET nae ‘solaire. D’autres lettres sont en- 


core bisn ER figures de cet abérsdatre, 
sans doute le plus fascinant que nous ait laissé 


la Renaissance finissante. 


Claudia Persson 


Analyse conceptrice de mediums publicitaires 
(pages 40-43) 

Les conditions du développement de leur effi- 
cience publicitaire différent selon le type de me- 
dium publicitaire choisi: annonce, prospectus, 
catalogue, affiche, lettre-réclame, film publici- 
taire et télévision, house-organ etc. Mais dans 
tous les cas les questions décisives restent les 
mémes: Quel est l'objectif publicitaire a attein- 
dre? Par quels moyens de réalisation l'atteindra- 
t-on le mieux dans tel cas concret? Au lieu de 
nous livrer & de longues considérations, nous 
avons préféré présenter un court résumé de deux 
analyses conceptrices qui serviront de premiers 
exemples pratiques.A. Série d'annonces en cou- 
leurs, pleine page, pour revétements plastiques: 
la méme solution peut étre utilisée comme pros- 
pectus publicitaire pour ensembliers et architec- 
tes. (abject publicitaire: montrer que le revé- 
tement plastique n’existe pas seulement en rou- 
leaux mais aussi en carreaux et qu'il peut étre 
posé dans n'importe quelle autre forme. Mettre 
en vedette la nouvelle gamme de coloris. Par 
une nouvelle technique photo des revétements 
plastiques donner aux mediums publicitaires une 
puissance de suggestion accrue. Créateurs pu- 


blicitaires: Travail collectif du directeur publici- 


_ taire et du graphiste privé de la Dätwyler AG 


Suisse, Draht-, Kabel- und Gummiwerke (Altdorf- 


Uri). ‘Concepteur publicitaire: Edmond Breuer 


- (Genéve). Des deux éléments de réalisation, 


l'image et le texte, le résumé suivant de l'analyse 
met en avant l'image et pose le probléme de 
sa fonction originale sur le plan de la psycho- 
logie publicitaire. La fonction de l'image: 1. Par 
la reproduction fidéle et originale, en couleurs, 
du revétement plastique, l'image peut se passer 
du texte imprimé pour jouer son röle d’argument 
publicitaire efficace. 2. Un angle de prise de vue 
inusité — ici la perspective & vol d’oiseau, peut 
assurer & un objet aussi élémentaire qu'un re- 
vétement plastique une haute valeur suggestive 
dans le medium publicitaire choisi. 3. Le carac- 
töre psychologique d'invitation. & acheter pos- 
sédé par l'objet reproduit se trouve encore aug- 
menté par la visualisation de "utilisation cor- 
respondante, sous la forme par exemple d'un 
idéogramme: baignoire, pyjama, mannequin en 
peignoir=salle de bain, 4, Le choix des manne- 
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_ nique développe les points suivants: 


avec I. C. A.». L'argumentation conc 


maximum du moteur, ufilisation int 


ménagement aad 
Le theme u 
«rythme», en analogie avec le rythme sane 


l’energie de combustion, 


teur. Fonction de l'image: 1. 


teur d'auto, est transposé dans divers domaines 
de la vie courante: rythme des rames, danse, 
rythme musical, rythme du travail etc. 2, Deux 
techniques de présentation sont pour ce faire 
simultanément employés: la photo et la présen- 
tation graphique du rythme correspondant em- 
prunté a la vie. Le public établit un rapport 
entre la figuration rythmique concréte et sa 
transposition abstraite, compare et réfléchit, 
s’attarde sur l'image, est animé & acheter. 3. Cette 
technique graphique de superposition a aujour- 
d’hui encore le prestige de la rareté. L’usager 

publicitaire s'inscrit ainsi & la pointe de |’ayant- i 
garde: résultat qui n'aurait guére pu ätre ob- } 
tenu avec un graphisme routinier ou avec le 
texte seul. Il s'agit donc d'une réussite authen- \ 
tiquement et spécifiquement visuelle. | 


Edmond Brever 


Publicité d’une société suisse d’alimentation 
(pages 44-47) 

Les affiches que nous présentons ici ont été 
créées par le graphiste Georg Schinnerer qui tra- 
vaille depuis quelque temps déja dans la Section 
décoration - dirigée par Adolf Engesser - de 
l’Association des Coopératives suisses d’alimen- 
tation a Bale. Il naquit & Offenbach-sur-le-Mein 
et recut sa premiere formation artistique 4 
l'Ecole des Arts décoratifs ‘de cette ville ou il 
eut des maitres aussi parfaits que Rudolf Koch, 
Ludwig Enders ou Hans Schreiber. Ensuite il fut 


occupé pendant un temps dans l’atelier d'un de 


ses camarades par la réalisation d’habillages de 


cigares et de bouteilles. En 1935 Georg Schinne- 


rer émigra en Suisse pour parfaire sa formation 


artistique par plusieurs années d'études & l'Ecole 
professionnelle générale de Bale. L'Association 
des Coopératives suisses d'alimentation, av ser- 
vice de qui il se trouve aujourd'hui, étend son 
réseau de distribution & prés de 500 coopératives 
réparties & travers toute la Suisse. La täche de 
la Section décoration est de les alimenter en 
matériel! publicitaire et tout particuliérement 


sous la forme d'affiches et de panneaux-réclame, 


de cette intention. ES les 


es objets utilisés comme motifs illu- 


vent qu'un röle secondaire, car ils 


; la pour vanter un genre de produits 


a ne sont au fond que d'adroits et 


constamment revenir. Il faut recon- 
qu'il a résolu cette täche avec talent et 
. Ce qui séduit dans ses affiches, c'est, 
<bt6 de la séreté du traitement formel, le 


style de leur conception artistique, qui 


puissants du tirage sérigraphique. 


Carl Heussner 


| Vignettes de Herbert Scheurich 
j _ {pages 48-53) 


C'est l'un des graphistes les mieux habillés et 


2 


i 


cela pas seulement depuis que comme layouter 
de la revue féminine «Constanze» il met chaque 
mois en pages les plus chic hambourgeoises; il 
y a trente ans, il possédait dejä cette correction 


réfléchie, une conscience professionnelle du dé- 


SS ree Fe TR 


tail presque génante, qui faisait que ses deux 


> 


maitres berlinois & l'’Agence de Réclame Craw- 


‘ ford, Zero et Ashley, n'avaient qu’ä le faire se 
} souvenir de lui-m&me pour lui rendre toute sa 
. forme artistique. Comme tout jeune artiste avec 
1 un an et demi d'apprentissage de lithographe, 
‚il sentait alors le vent de la belle aventure qui 
| va bouleverser le monde, du grand Scheurich de 

Berlin pour ainsi dire, mais en méme temps ses 
X nuits étaient troublées par quelque étiquette de 
bouteille mal faite, par une couverture de livre 
U mal fichue ou une affiche inarticulée. C’est pour- 


quoi il mit d'abord en ordre ce qui était con- 


tréloble, les täches quotidiennes. «La plus petite 
; leté peut se mettre & chanter», disait-il et méme 
a étudiant il garda quelque chose de cette 


it encore une intensification nouvelle par les - 


d'un format ridiculement petit et pourtant elles 


témoignent d'une liberté totale; il y a tout de 


méme place pour des insolences expressionnistes 


incroyables, pour l'abstraction par humour, pour 


improviser et bétifier. La lutte constante avec le 


texte typo pour lui arracher un peu de place, 


lui a manifestement donné des forces, mais pas — 


assez pour abattre son 'ennemi. A l'opposé des 


_sténogrammes bouffons de Saul Steinberg, par 


exemple, ce n'est pas de l'esprit fait par le des- 
sinateur sur le dessin; on n'y jove pas ü cache- 
cache, @ aucun moment le lecteur n’a besoin de 
s'y reprendre & deux fois pour étre dans le coup. 
En d'autres termes: ici l'on peut rire d'un rire 
bon enfant, pas comme autrefois au «Romani- 
sches Café», mais mieux qu'autrefois chez 


«Aschinger» (cafés berlinois comparables le pre- 


mier aux «Deux Magots», le second aux divers 


«Dupont», NdT). Significative sa prédilection 
pour les animaux de la création qui depuis 


I'époque des sauriens restent encore les modéles 


de vignettes les moins ingrats et les plus natu- — 


rels. Magistrale sa virtuosité dans le langage 
des nez: c'est un mattre du nez idiot, furieux, 
joyeux ou méme vide d'expression, et quand par 
exemple derriére un tas de sable on voit folätrer 
un soutien-gorge, il n'est que de suivre le nez y 
appartenant pour en savoir plus que n’en pour- 


rait avover un dessinateur. On trouve dans tous 


les sujets un peu de ce parallelisme mélanco- 


lique qu'il établit entre I'homme et l'escargot 
(cf. page 51): téte ou coquille, doigt ou corne, 
tout s’apparente, dans son dessin au moins, et 
celui qui aime le monde comme un grand tout 
peut sans doute en souriant faire de l'homme 
un escargot, sans que I’homme puisse vraiment 


s'en offusquer. Si Herbert Scheurich a regu 


l'année derniére le prix Joseph Drexel (Nurem- 


berg), il le doit en premier lieu & sa Germania 
aux cornes de taureau, 4 la double natte et en- 
flant ses naseaux, qui illustre bravement les su- 
jets d’actvalit& politique dans le «Simplicissi- 
mus» et qui doit encore maintenant recevoir de 
l"avancement et passer de la vignette au grand 
format. Selon les termes du dipléme décerné, 
elle exerce «une critique sociale qui fait mouche 
& tout coup», ce qui ne manque pas d’humour 
de la part de cette vieille dame: Pourtant Scheu- 
rich n'est pas un tueur; il n'a pas la revolution 
dans le sang, ni méme dans son encrier. Et il 
sourit encore dans son noir et blanc le plus mé- 
chant et ce que les autres appellent «critique 
sociale» ce n'est au fond que le supérieur «Ah! 
moi, vous savez...» d’un grand dessinateur de 
notre temps qui ne veut étre qu'un dessinateur. - 

Armin Eichholz 
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digne d’étre étudié. Ces vignettes sont souvent 


ij 


de et ehitectutoles sont aujourd! ‘hui 


blées et les principaux dommages subis pı pi 


bätiments historiques & conserver sont repares.. An 
“Pour promouvoir le tourisme, devenu nécessité 7 


économique, l'administration municipale voulut 


alors trouver un medium efficace, par le moyen 


d’un concours d’affiches. Selon les conditions 
prescrites, le medium publicitaire créer devait 
répondre aux exigences de l’affichage intérieur, 
mais constituer pourtant un «accroche-regard» 


interessant, en toute libert& de réalisation artis- 


tique. ‘Comme le caractére médiéval de cette 2 


ville est représenté par une série de monuments 


dispersés & l’interieur des murs de la ville, il 


+ était impossible de choisir et de mettre en relief 


un seul motif comme embléme sans exclure par 


la-méme d'autres aspects tout aussi importants 
et caractéristiques. Le total des envois regus ne 
dépassa pas le chiffre de 54. Le premier prix 
&chut & Heinz et Hella Schillinger dont la ma- 
quette, & l’opinion du jury, répondait aux lois 
de l'affichage intérieur. Avec une puissance de 


réalisation trés söre, des couleurs belles et aima- 


bles, le schéma architectural de la ville s'y trouve. 


 étalé sous la forme d'une boite de jovets amu- 


sante, Le troisiéme prix est également une com- 
position du couple de graphistes Schillinger: 
utilisant la technique vigoureuse du bois gravé 
et inspirée par les images de villes illustrant la 
célébre «Chronique mondiale» de Schedel, cette 
maquette représente le dédale des petites rues. 


Le second prix, remporté par Horst Bermiller, 


est une solution trés originale. Son efficience 
comme affiche vient du tracé trés vigoureux des 
contours qui n'est pas sans rappeler l'art primi- 
tif du vitrail au Moyen-Age. Ce projet trés bru- 
yant aurait mérité la mention «trés bien» pour 
un affichage extérieur, mais il dépassait le ca- 
ractére précis d'une affiche d'intérieur, préco- 
nisé par les conditions du concours. En outre les 
monuments traités dans un style aussi fortement 
géométrique auraient pu figurer comme symbo- 
les du passé de bien d'autres villes. Le jury ren- 
dit cependant hommage & la grande valeur ar- 


tistique de ce projet en lui conférant le second 


prix. Un référendum public au cours d'une ex- 
position des résultats de ce concours d’affiches 
revela, comme toujours en pareil cas, un rejet 
des bonnes maquettes. Malheureusement il ne 
fut pas possible de comparer ces solutions mo- 
dernes avec la derniére bonne affiche de Nurem- 
berg réalisée en 1910 par le professeur Beck 
Gran, car aucun exemplaire n'en put étre co 
trouvé dans les Archives municipales. "Max xKörner 
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Quiquid agis, prudenter agas 
et respice finem. 


Unter den Buchdruckschriften von heute nehmen die Gro- 
tesken nach wie vor eine wichtige Stellung ein. Mit Vor- 
liebe benützt man sie mit ihrem unpersönlichen Duktus 
für Texte der Industrie, der Technik, des Handels, Sportes 
und dergl. Sehr häufig begegnen wir ihnen aber auch in 
Überschriften oder in Auszeichnungszeilen, meistens in 
grösseren Graden, zusammen verwendet mit einer An- 
tiquaschrift, wie hier auf dem vorliegenden Blatt gezeigt. 
Während gut etwa 30 Jalıren erfreuten sich jene Grotes- 
ken besonderer Beiiebtheit, die auf der Geraden und der 


Kreisform aufgebaut waren. Heute greift man wieder auf 
die bewährten Formen des 19. Jahrhunderts zurück, ohne 
diese jedoch sklavisch nachzuahmen; sondern man legt 
grösseres Gewicht als früher auf wohl abgewogene Pro- 
portionen und passt damit die neue Grotesk den Bedürf- 
nissen der anspruchsvollen Gegenwart an. 

Man beachte die oben wiedergegebenen Buchstaben und 
Ziffern der «Neuen Haas-Grotesk» wie auch die ruhige 
und geschlossene Wirkung dieser Schrift im Satz und ver- 
gleiche sie mit anderen ähnlichen Groteskschriften. 


HAAS’SCHE SCHRIFTGIESSEREI AG. MÜNCHENSTEIN / SCHWEIZ 
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Ripelle 


Bis 8. Juni: DARMSTADT, Prof. Franz Radziwill, Gemälde und 


Aquarelle 

Bis 8. Juni: FRANKFURT am Main, Marc Chagall, Radierun- 
gen «Die Bibel » 

Bis 8. Juni: DÜREN, Leopold-Hoesch-Museum: Von Bon- 
nard bis Soulages 

Bis 14. Juni: OFFENBACH am Main, Klingspor-Museum: Das 
typographische Abenteuer von William Morris, englischer 
Meisterdrucker 

Bis 15. Juni:STUTTGART, 100 französische Handzeichnungen 
Bis 18. Juni: MÜNCHEN, Ausstellung Willi Baumeister 

Bis Juni: NÜRNBERG, Germanisches Nationalmuseum: 
Sonderausstellung «Kulturdokumente aus Hessen, Thürin- 
gen und Sachsen » 

Bis Juni: KREFELD, Bernhard Bylandt, Plastik 

Bis 23. Juni: BADEN-BADEN, Staatliche Kunsthalle: Max 
Liebermann, Joh. Illen, Boris Kleint, Fredrich Vordemberge- 
Gildewart 

Bis 29. Juni: HEIDELBERG, Kurpfälzisches Museum: Emil 
Nolde, Gemälde, Aquarelle, Graphik (aus Privatbesitz) 

Bis 29. Juni: FREIBURG i. Br., Fautrier und Alva, Gemälde 
Bis 30. Juni: MÜNCHEN, «400 Jahre Münchener Kunst», 
14. bis 18. Jahrhundert 

Bis 30. Juni: BONN am Rhein, Moderne Schweizer Malerei 
Bis 30. Juni: WIESBADEN, Städtisches Museum: Kunst und 
Altertum in Wiesbaden 

Bis Ende Juni: KÖLN am Rhein, Max Reinhardt, Bühnen- 
bildner 

Bis 13. Juli: ESSEN, Deutsche Künstlerbund-Ausstellung 

Bis Juli: KREFELD, Entwicklung des Tachismus (Richtung der 
abstrakten Malerei) I. Teil — Frankreich 

Bis 31. August: LEVERKUSEN, Schloß Morsbroich: Interna- 
tional Art Club 

Bis September: MÜNCHEN, 800 Jahre München: Bis 29. 6: 
Ehemalige Münchener Neue Sezession.14.6.bis EndeAugust: 
Sommerausstellung des Berufsverbandes bildender Künst- 
ler Münchens. 18. 6. bis Mitte August: Ausstellung Karl Va- 
lentin. 15.6. bis 15.9.: «Das Jahrhundert des Rokoko», 
Kunst und Kuliur des 18. Jahrhunderts. Mitte Juni bis Ende 
Oktober: Ausstellung: Festliches Theater in München 

Bis September: RHEYDT, Schloßgalerie: Wechselausstel- 
lung alter und neuer Kunst 

Bis Dezember: HANNOVER, Galerie für moderne Kunst: 
Graphik-Ausstellung 

Ab 1. Juni: BRAUNSCHWEIG, Schwedisches Porzellan und 
Keramik 
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8. Juni bis 6. Juli: BRAUNSCHWEIG, avs Salve Hospes: 
Rudi Hraldi, Wien, Gemälde und Graphik. Siegfried Deu 
per, Frankfurt am Main, Magischer Realismus 

9. bis 28. Juni: LEVERKUSEN, Schloß Morsbroich: Gustave 
Moreau 

10. bis 30. Juni: BREMEN, UNESCO-Wanderausstellung 
2000 Jahre chinesische Malerei 


. 10. Juni bis 1. September: MÜNCHEN, Museum für Völker- 


kunde: «Kunst des Ostens», «Sammlung Preetorius » 

14. bis 22. Juni: KARLSRUHE, Niederländische Architektur 
heute 

14. Juni bis 6. Juli: FRANKFURT am Main, Hubert Berke, 
Köln am Rhein, Gemälde und Graphik 

14. Juni bis Ende August: MÜNCHEN, Sommerausstellung 
des Berufsverbandes bildender Künstler 

15. Juni bis 18. Juni: MAINZ, Landeskunstschule: 200 Jahre 
Mainzer Kunstschule 

15. Juni bis 3. August: DARMSTADT, Sonderschau: «Die 
Darmstädter Landschaft», Emil Preetorius zum 75.Geburtstag 
15. Juni bis 15. Oktober: HEIDELBERG, Ausstellung: « Kur- 
fürst Johann Wilhelm, Gründer des Heidelberger Barock » 
15. Juni bis 15. September: MÜNCHEN, Residenz: «Das 
Jahrhundert des Rokoko» 

Mitte Juni bis Ende Oktober: MÜNCHEN, Theatermuseum: 
Festliches Theater in München 

16. Juni bis 9. Juli: BREMEN, Ausstellung: Industrial 
design/Education 

16. Juni bis 31. August: MÜNCHEN, Geformtes Glas aus 
Vergangenheit und Gegenwart 

20. Juni bis 5. Oktober: MÜNCHEN, München — Aufbruch 
zur modernen Kunst (1869-1958) 

21. Juni bis 30. Juli: MÜNCHEN, Bildnisse aus der ersten 
Hälfte des 20. Jahrhunderts 

26. Juni bis 15. August: FRANKFURT am Main, Haus des 
Kunsthandwerks: Corbusier-Ausstellung 

27. Juni bis 31. August: MÜNCHEN, Münchens christliche 
Kunst der Gegenwart «Bild und Gleichnis » 

28. Juni bis 27. Juli: BADEN-BADEN, Staatliche Kunsthalle: 
Christian Rohlfs =; 

28. Juni bis 27. Juli: KOLN am Rhein, Kollektiv-Ausstellung: 
Michael Cadoret, New York 

Juni: HEIDELBERG, Ausstellung Java/Bali, Kunst-Theater- 
Musik 

Juni: BREMEN, 12 Jahre Wiederaufbau der Kunsthalle: 
Graphik aus fünf Jahrhunderten 

Juni: BREMEN, Focke-Museum: Küchen- und Hausgeräte 
der guten alten Zeit 

Juni: FRIEDRICHSHAFEN, Bodensee-Museum: Sonderaus- 
stellung « Wallisische Gemälde » 
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Immer wieder besticht Isabella TS durch ihre kraftvolle Eleganz. 


Lebendig in Start und Beschleunigung - 
unverwüstlich in Leistung und Lebensdauer - 
genügsam in Wartung und Verbrauch. 


Leistung 75 PS. Kraftstoffverbrauch (nach DIN) 9,2 I. 3580 U/min bis 100 km/h. 
Beschleunigung von O auf 100 km/h in 18,2 sek. - Preis ab Werk 8080.-. 


BORGWARD 


Kaufmann X 
schätzt Tesafix! 


Warum? — Weil Tesafix ihm die Arbeit er- 
leichtert. Er braucht nur die Abdeckfolie ab- 
zuziehen — und im Nu ist mit Tesafix die 
Packungsattrappe sauber und haltbar an der 
Ladenwand oder im Schaufenster befestigt. 
Tesafix klebt von selbst auf beiden Seiten 
und ist von glatten Flächen leicht wieder zu 
entfernen. Versehen Sie deshalb Plakate, 
Dekorationsstücke, Schaupackungen — kurzum 
alles, was der Kaufmann im Laden „fixieren” 
soll, mit Tesafix. Ihre Werbemittel werden 


dann besonders gern angebracht. 


P.BEIERSDORF & CO. A.-G. HAMBURG 


der englische CHE IR: 
VOR Di of 


angenehm leicht, aber voll aromatisch 
ganz mild auf der Zunge 

von köstlich feinem Duft 

gleichmäßig gut im Brand 


aromasicher verpackt 


natürlich aus erlesenen 
Übersee-Tabaken 


In jedem guten Fachgeschäft erhältlich. 
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gang zu unserer Veröffentlichung 


« GEBRAUCHSGRAPHIK », Seite 58, geben wir heat Ss > 


kannt, daß sich das Preisgericht wie folgt zusammensetzt: 
Dr. Eberhard Hölscher und Götz Neuke (Bund Deutscher 
Gebrauchsgraphiker) 

Dr. Georg Kurt Schauer (Börsenverein des Deutschen Buch- 
handels) 
Gotthard de Beauclair und Hermann Zapf (Bund Deutscher 
Buchkünstler) 

Hanns W. Brose (Arbeitsgemeinschaft der Werbeberater 
und Werbeleiter) 

Paul Rieger (Arbeitsgemeinschaft der Graphischen 
Verbände) & 

Walter Baum (Vereinigung der Schriftgießereien) 

Dr. Curt Tillmann, Heidelberg. 


DER NACHLASS VON F. H. E. SCHNEIDLER KOMMT NACH 
OFFENBACH AM MAIN. Die Erben des 1956 in Stuttgart ver- 
storbenen bekannten Schriftkünstlers Prof. F. H. E. Schneid- 
ler haben sich entschlossen, den kostbaren schriftkünstleri- 
schen Nachlaß dem Klingspor-Museum der Stadt Offen- 
bach am Main (Museum für moderne Buch- und Schriftkunst) 
als Dauerleihgabe anzuvertrauen. Prof. Schneidler, dessen 
Schriftgraphik und freie Malerei zur Zeit nacheinander in 
mehreren Städten der Bundesrepublik ausgestellt wird, gilt 
mit Recht als einer der größten Schriftkünstler und Pädago- 
gen auf diesem Gebiet; eine Anzahl hervorragender Druck- 
schriften wurde von ihm entworfen. Das Klingspor-Museum 
besitzt und betreut verschiedene schriftgraphische Samm- 
lungen, darunter auch den gesamten Nachlaß des begabte- 
sten Schneidler-Schülers Rudo Speemann. Schneidlers schrift- 
künstlerischer Nachlaß soll in Offenbach systematisch ge- 
ordnet und später in einer großen Ausstellung gezeigt wer- 
den. Außerdem ist geplant, eine größere umfassende Publi- 
kation seines Werkes vorzubereiten. 


BERLIN: JAHRESHAUPTVERSAMMLUNG DER GEMEIN- 
SCHAFT AUSSEN-WERBUNG (GAW). Die auf dem Gebiete 
der Berliner Außen-Werbung, Verkehrsmittel-Werbung und 
Leucht-Werbung tätigen Werbefachleute, die sich 1953 zur 
Förderung ihrer beruflichen Interessen freiwillig zusammen- 
geschlossen haben, trafen sich zur Jahreshauptversamm- 
lung im Casinorestaurant. Nachdem der Vorsitzende, Herr 
Klein, einen Überblick über die organisatorische Entwick- 
lung gegeben hatte, trug Herr Jakobovsky den Geschäfts- 
bericht vor, der zeigte, daß berufliche Gesamtinteressen 
mit Erfolg vertreten worden sind. Auf Grund gestellter An- 
träge wurden eine Petition an das Abgeordnetenhaus und 
eine Eingabe an den Senator für Bau- und Wohnungswesen 
beschlossen. Aus dem Mitgliederkreise sind vier Herren als 
öffentlich bestellte und vereidigte Sachverständige berufen 
worden. Die Versammlung dankte dem Vorstand für die ge- 
leistete Arbeit. Der Antrag auf Wiederwahl des bisherigen 
Vorstandes gelangte einstimmig zur Annahme. Dem Vor- 
stand gehören an: Alfred Klein (Berliner S-Bahn-Werbung), 
Alfred Walter (Vereinigte Verkehrs-Reklame), Walter Mär- 
ten (Verkehrsmittel-Werbung), Rudi Marquardt (Großflä- 
chen-Werbung) und Ernst Rimbach (Werbeberater). 


WEITERER WERBEFACHLICHER VOLL-LEHRGANG. Der 
neue Voll-Lehrgang zur Ausbildung von Werbe-Assistenten 
beginnt am 8. Januar 1959. Voraussichtlich übersteigt die 


CONSTANZE — die Beständige 


. ist in 10 Jahren ihrem Namen treu geblieben. 


@ Beständig wahrte Constanze ihre Stellung als führende deutsche 
Frauenzeitschrift. Die Auflage stieg von 70000 Exemplaren im 
März 1948 auf über 600000 im Jahre 1957. 


© Beständig lag Constanze mit der Zahl ihrer Leser pro Nummer 
(8,6 Millionen nach der Leseranalyse 1956) in der Spitzengruppe 
der deutschen Zeitschriften. 


@ Beständig verstärkte sich Constanzes Einfluß auf die Verbraucher. 
Die Zahl der Seiten mit Ratschlägen und Konsumanregungen 
erhöhte sich von 47 im Jahre 1950 auf 237 im Jahre 1957. 


Weil sie damit die besten Voraussetzungen für eine erfolgreiche 
Insertion bietet, ist Constanze seit langem eine bevorzugte Mittlerin 
für die werbende Wirtschaft. 


@ Das Anzeigenaufkommen stieg von durchschnittlich 3 Seiten pro 
Heft im Jahre 1948 auf 56 Seiten 1957. 


@ Entsprechend erweiterte sich der Umfang des redaktionellen Teils 
von 21 Seiten 1948 auf 68 Seiten 1957. 


@ Beständig blieb auch in den Jahren der gesteigerten Wirtschafts- 
werbung das Verhältnis des redaktionellen Teils zum Anzeigen- 
raum. Geringfügige, saisonbedingte Schwankungen einzelner Hefte 
hielten sich in engen Grenzen. 


Der Anteil der Anzeigen betrug durchschnittlich pro Heft: 
1955: 44,5 % - 1956: 45,2% - 1957: 44,3 % 


Mit dem Versprechen, weiterhin ihren Freunden Freude und 
ihrem Namen Ehre zu machen, bedankt sich Constanze fir treve 
Freundschaft und vertrauensvolle Zusammenarbeit. 
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ETIKETTEN +» WERBEDRUCKE - VERPACKUNGEN 
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BUCHDRUCK - OFFSET + STAHLSTICH 


BESSERE PLAKATE 
BILLIGER MIT 


CD - Tempera Sorte 25 
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Plakatfarbe 
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3 GERMANY 


Wir stellen aus auf der DRUPA, Halle G, Stand 1521 


Für Mustertuben und technische Mitteilungen 


Anschrift: 


Bitte in Druckschrift ausfüllen und auf eine Postkarte kleben. 
Wenn Ausschneiden nicht möglich, genügt Postkarte an Firma 
H. Schmincke & Co., Düsseldorf-Grafenberg. 


GUTSCHEIN 
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MUNCHEN (Anschrift: München 37) zu e 


mpfehlen. Der Un- _ 
terricht findet in den Abendstunden statt. Auf Verlangen | 
Lehrplan und Auskunft durch das Sekretariat. 


BERUFSVORBILDUNG FÜR KÜNFTIGE SCHAUFENSTER- 
GESTALTER. Am 8. September 1958 beginnt der Unterricht 
der 7. Jahresklasse an der Fachschule für Schaufenster- 
gestaltung des Werbefachlichen Instituts München. Es han- 
delt sich um Tagesvollunterricht mit Abschlußprüfung. Lehr- 
plan und Auskunft durch das Sekretariat der Fachschule für 
Schaufenstergestaltung im Berufsheim des Bayerischen Han- 
dels, München 2, Brienner Straße 24a. Anmeldungen werden 
jetzt schon angenommen. 


BESPRECHUNGEN 


In der Reihe «DIE GROSSEN MALER», die der WILHELM- 
LIMPERT-VERLAG in FRANKFURT AM MAIN in Gemein- 
schaftsproduktion mit dem Verlag RENE KISTER in GENF 
herausgibt, sind bisher die drei Bande MAURICE VLA- 
MINCK, GEORGES ROUAULT und FERNAND LEGER er- 
schienen. Im Gegensatz zu den üblichen Künstlermonogra- 
phien mit ihren oft recht willkürlichen Bildwiedergaben brin- 
gen diese verhältnismäßig schmalen Kunstbände im Umfang 
von nur 32 Seiten und im Format 18X27 cm durchweg aus- 
gezeichnete Aufnahmen aus den privaten Lebensbereichen 
der Künstler, die in Verbindung mit ebenso gut formulierten 
knappen Texten, biographischen Notizen, eingestreuten 
und bisher nicht veröffentlichten Zeichnungen dem Betrach- 
ter und Leser einen besseren und intimeren Einblick in das 
Leben und Schaffen der Künstler vermitteln als mancher 
dickleibige Wälzer. Der Preis beträgt pro Band nur 6,40 DM. 

eh 


Eine Lücke im Buchhandel wird mit dem neuen Werk « KEY- 
SERS KUNST- UND ANTIQUITATENBUCH», herausge- 
geben von HELMUT SELING, KEYSERSCHE VERLAGSBUCH- 
HANDLUNG GmbH, HEIDELBERG, geschlossen. Hier ist erst- 
malig in einem handlichen Band alles Wissenswerte für den 
Sammler und Kunstliebhaber zusammengefaßt. Die einzelnen 
Gebiete werden von Spezialisten behandelt, die keineswegs 
fachsimpeln, sondern in allgemein verständlicher Form eine 
gründliche Information über die kunsthandwerklichen Tech- 
niken, Geschichtliches, Pflege der Sammlung, Verhüten von 
Schäden und Erkennen von Fälschungen geben. Für den, der 
sich weiter in die Materie vertiefen will, sind am Ende jeden 
Kapitels außer der neuesten Literatur, die bedeutendsten 
Sammlungen des In- und Auslandes angeführt. Zeichnun- 
gen, Tabellen und Photos erläutern den Text. Das fast 
500 Seiten umfassende Werk kostet 24,80 DM hk 


Der rührige BUCHHEIM-VERLAG in FELDAFING hat in letz- 
ter Zeit die Reihe seiner kleinen Kunstbücher nicht nur durch 
Monographien über Otto Müller, Emil Nolde, Erich Heckel 
oder Oskar Kokoschka wesentlich erweitert, sondern da- 
neben auch einige andere bemerkenswerte Bücher heraus- 
gebracht. Sein Büchlein «DIE SCHMUNZELINSEL» umfaßt 
eine Fülle von Zeichnungen des begabten Graphikers GÜN- 
TER CANZLER, dessen Schaffen schon vor einiger Zeit ein- 
mal in dieser Zeitschrift gewürdigt wurde und der sich im- 
mer mehr zu einem sehr eigenständigen Humoristen ent- 
wickelt. Er ist witzig und voll von neuen und guten Ideen 
und seine skurilen Zeichnungen sind manchmal auch ein 


hier seine eigentliche karikaturistische Begabung und hat 
eine Folge von ganzseitigen und dreifarbigen Blättern bei- 
gesteuert, die die kindliche Aufnahmefähigkeit nicht über- 
steigen, so daß hier ein wirklich hübsches Kinderbilderbuch 
entstanden ist. (Preis 7,50 DM.) Eine mehr besinnliche und 
idyllische Note haben dann zwei weitere Werke des Ver- 
lages. So ist «HERZENSLEID» ein sehr nett aufgemachtes 
Buch, das vornehmlich alle Katzenfreunde entzücken wird. 
Es schildert die Leiden einer englischen und einer französi- 
schen Katze und enthält als besondere Delikatesse zahl- 
reiche Katzenzeichnungen des großen französischen Zeich- 
ners JEAN GRANDVILLE. (Preis 9,80 DM.) In diese Verlags- 
kategorie gehört auch «DIE ROSE UND DER RING», eine 
«Feenposse am Kamin für große und kleine Kinder» des 
Engländers WILLIAM MAKEPEACE THACKERAY, der sein 
Werkchen auch selber mit 65 Illustrationen ausgestattet hat. 
Sie sind natürlich künstlerisch weniger anspruchsvoll als die 
genialen Zeichnungen von Grandville, treffen aber genau 
die Atmosphäre der Erzählung. Bemerkenswert an dem 
Buche, das 6,80 DM kostet, auch der schöne Einband von 
Werner Klemke. Schließlich aber sei noch auf den «LOB- 
GESANG DER KÜCHE » hingewiesen, ein «achtbares Koch- 
und Lesebuch» von ANDREA, wie auf dem Innentitel ver- 
merkt wird, daß sicherlich bei allen Freunden einer guten 
Küche Anklang finden wird. Die sparsam eingestreuten Text- 
illustrationen von GUDRUN KANTER sind nicht gerade be- 
deutend, stören aber den Leser auch nicht weiter. Preis die- 
ses Buches 12,50 DM. eh 


in seiner knappen Einleitung feststellt, wird hier mit den Mit- 
teln der modernen Photographie versucht, etwas «von der 
formbildenden Kraft des Lebens» innerhalb des Pflanzen- 
reiches aufzuzeigen, was dem Betrachter an Hand von 
rund 80 sehr schönen Pflanzenbildern des ausgezeichneten 
Photographen PAUL WOLFF vor Augen geführt wird. Seine 
großformatigen Aufnahmen wurden vorzüglich bei Karl 
Thiemig in München drucktechnisch betreut. (Preis 4,80 DM.) 

eh 
GERHARD ULRICH beweist in seinem kleinen Büchlein 
«PARISER SKIZZEN », das bei C. BERTELSMANN in GU- 
TERSLOH erschienen ist, daß er nicht nur zeichnen, sondern 
auch schreiben kann. Er schreibt ohne große schriftstelle- 
rische Ambitionen, sondern eben wie ein Künstler, der mit 
offenen und verliebten Augen die Stadt durchwandert und 
impulsiv aufnotiert, woran er im Augenblick gerade seine 
Freude hat. Und gerade darum ist sein Büchlein so hübsch 
zu lesen, zumal er es auch noch mit einer Folge sehr deli- 
kater Zeichnungen oder Skizzen ausgestattet hat. (Preis 
2,20 DM.) eh 


Von JAROSLAV HASEK, dem Autor des bekannten Buches 
vom «Braven Soldaten Schwejk» ist soeben im VERLAG 
BARMEIER UND NICKEL in FRANKFURT AM MAIN unter 
dem Titel «SCHULE DES HUMORS » ein Buch mit einer Folge 
höchst amüsanter Kurzgeschichten erschienen, das im Rah- 
men dieser Besprechungen deshalb besonders interessiert, 
weil diese höchst kurzweiligen Geschichten in dem bekann- 
ten Graphiker WERNER KLEMKE einen ebenso originellen 
wie kongenialen Illustrator gefunden haben. 


BESSER EINRICHTEN - RATIONELLER ARBEITEN 


Fünf Erzeugnisse 

aus dem großen 
POHLSCHRODER-Programm 
moderner 

„möbel für das büro unserer zeit”, 
die Kosten 


und Arbeit sparen helfen. 


Für 
Karteibearbeitung 
Trogschreibtische 


POHLSCHRODER 


Für Drucksachen- 
Lagerung 
Regale und Schränke 


Für Zeichnungen, 
Fotos, Retuschen 
Hängezeichnungsschränke 


Für Nachrichtenarchiv, 
Klischees, Ablage 
VETRO-MOBIL-Taschen 


Für Prospekt- und 
Katalogsammlung 
Hängeregistratur 


Ausführlich informiert Sie gern POHLSCHRODER-DORTMUND 
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Seit wir die vorbildlichen ILLERT-ETI- 
KETTEN verwenden, geht's im Verkauf 
bei uns ganz reibungslos und glatt. Kein 
Wunder! Unsere Flaschenausstattungen 
sehen jetzt immer so liebenswürdig und 
sympathisch aus. Lassen auch Sie sich 
noch heute die neuesten Muster-Kollek- 


tionen kostenlos kommen. Die Anschrift: 


¢ x 
“Leeper 


GROSSDRUCKEREI GEBR. ILLERT GMBH : KLEIN-AUHEIM/HANAU-M. 


In der vom GRÄFE-UND-UNZER-VERLAG in MÜNCHEN 
herausgegebenen farbigen Bildbandreihe ist als zweite 
Publikation der Band «PARIS» erschienen, der 24 großfor- 
matige Farbphotos von KURT OTTO-WASOW enthält. Wie 
sein Vorgänger «Rom» wurde auch dieser Band wieder 
von CARL KEIDEL in STUTTGART mit aller Sorgfalt buch- 
technisch und typographisch betreut und läßt in dieser Hin- 
sicht keinen Wunsch offen. Die Bilder geben die spezifisch 
Pariser Atmosphäre durchweg gut wieder und zeichnen sich 
durch aparte farbige Reize aus. Um so mehr stört bei eini- 
gen von ihnen die zu helle und grelle Farbgebung wie bei- 
spielsweise bei der Bildtafel 19, bei der die Grüntöne einen 
unechten und unangenehmen Eindruck erwecken. Sehr gut 
zusammengestellt ist aber der Textteil, der den Lesern an 
Hand von Berichten älterer oder jüngerer Autoren einen 
intimen Einblick in die besonderen Reize und Schönheiten die- 


ser einzigartigen europäischen Metropole vermittelt. Preis: 
15,80 DM. eh 


Vor uns liegen zur Besprechung zwei Werke des OTTO- 
MAIER-VERLAGES in RAVENSBURG, die uns im Rahmen 
dieser Zeitschrift weniger wegen ihres Inhalts als wegen 
ihrer illustrativen und buchtechnischen Haltung interessie- 
ren. Es handelt sich hierbei um. Werke aus der Reihe der 
«Großen bunten Bücher» mit dem Titel «VOM ERSTEN 
WISSEN» (Das bunte Buch vom Leben in der Welt) und 
«LEBENDIGE ASTRONOMIE» (Das bunte Buch von Sonne, 
Mond und Sternen). Wie schon die Titel vermuten lassen, 
handelt es sich hier um zwei Bildbände von populärer Hal- 
tung, die aber nicht nur in die Hände von Jugendlichen ge- 
hören, sondern ebenso auch erwachsene Leser interessieren 
werden. Beide Werke sind zuerst bei Simon & Schuster in 
New York erschienen, und es verdient Anerkennung, daß 
sie der Otto-Maier-Verlag nun auch übernommen und den 
deutschen Lesern zugänglich gemacht hat. Denn die Ame- 
rikaner verstehen es nicht nur ausgezeichnet, auch oftmals 
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solche Werke | g ausgezeich 


u zZ ? JL ey ANDI =-~ 2 
anschaulich zu bebildern, wie es bei diesen Büchern ¢ 


ist. Beide großformatige Werke (25X32,5 cm) enthalten 


Hunderte von ausschließlich farbigen und durchweg vorzüg- 
lichen Abbildungen und Illustrationen, deren Schöpfer wir 
hier im einzelnen aus Raumgründen nicht nennen können, 
deren Betrachtung aber allein schon Vergnügen bereitet, 
zumal sie ausgezeichnet gedruckt sind. Trotz dieser opulen- 
ten Ausstattung kostet aber jedes dieser empfehlenswerten 
Bücher nur 16,50 DM. eh 


In der Reihe der «RAVENSBURGER BILDERBÜCHER» des 
OTTO-MAIER-VERLAGES sind ferner vier Bücher erschie- 
nen, die besondere Beachtung verdienen. Bei «KONIG 
BABAR » handelt es sich um ein weitverbreitetes und inter- 
national bekanntes Kinderbilderbuch, das Jean de Brunhoff 
illustrierte und das nun auch mit seinen vielen mehrfarbigen 
Abbildungen in deutscher Ausgabe bei uns weite Verbrei- 
tung finden wird. Preis 9,80 DM. Sehr hübsch ist auch das 
Bildbuch « PETUNIA IN DER STADT», die Geschichte einer 
dummen und eingebildeten Gans, die von dem Franzosen 
Roger Duvoisin sehr lustig illustriert wurde. Preis 4,80 DM. 
Eindrucksvoller noch präsentiert sich das großformatige 
Tierbilderbuch «ICH BIN TIGER», die lustige Geschichte 
eines kleinen zahmen Tigers, dessen meist großflächige und 
auch eingestreute Illustrationen von Dietlind Neven-du Mont 
geschaffen wurden. Preis 9,80 DM. «DAS INDISCHE ZAU- 
BERKASTCHEN » schließlich, eine Erzählung von Roderich 
Thun mit vielen schönen farbigen Bildern und Illustrationen 
von Edith Kiem ist nicht nur ein Beweis für das verlagstech- 
nische Bemühen des Otto-Maier-Verlages um das gute Kin- 
derbilderbuch, sondern auch dafür, daß wir in Deutschland 
auf dem besten Wege sind, auf diesem leider bisher immer 
ein wenig notleidenden Verlagsgebiete wieder Gutes und 
Vorbildliches zu leisten. Preis 7,80 DM. eh 


HERBERT LEUPIN ist der in Deutschland am meisten be- 
kannte Schweizer Graphiker, so daß die seinem Schaffen 
gewidmete PLAKATMAPPE wohl kaum noch einer beson- 
deren Empfehlung bedarf, um bei uns Freunde und Käufer 
zu finden. Diese Mappe im Format 28,5X38 cm umfaßt außer 
einem Originalplakat insgesamt 24 achtfarbige Wieder- 
gaben seiner Plakate auf Kunstdruckpapier, die in repro- 
duktions- und drucktechnischer Hinsicht keinen Wunsch 
offenlassen. Über die Auswahl der Plakate läßt sich streiten: 
Sie sind durchwegs vorzüglich, aber wir würden dennoch 
einige von ihnen gerne durch noch bessere ersetzen. Was 
indes an ihnen allen besticht, sind ihr Einfallsreichtum, ihre 
Farbfreudigkeit und Frische, die den Beschauer behaglich 
stimmen und in eine gute Laune versetzen, was zweifellos 
ein erhebliches werbliches Plus bedeutet. Die schöne Mappe 
ist im Buch- und Zeitschriftenverlag HANS RUDOLF HUG 
in FRANKFURT AM MAIN erschienen und kostet in Deutsch- 
land 44 DM. eh 


DR. BERNT SPIEGEL, « WERBEPSYCHOLOGISCHE UNTER- 
SUCHUNGSMETHODEN ». VERLAG DUNCKER & HUM- 
BLOT, BERLIN. Die alte Streifrage wird durch dieses Buch 
wieder einmal aufgerührt: Kann der Psychologe wirklich 
den (ideellen und effektiven) Wert einer künstlerischen Ar- 
beit durch Tests messen? Kann er gar den Erfolg eines Ent- 
wurfs mit Hilfe seiner Tests voraussagen? Dr. Spiegel, Do- 
zent für Psychologie an der Wirtschafts-Hochschule Mann- 
heim und Mitbegründer des heutigen Mannheimer Instituts 
für Marktpsychologie, kam es nicht auf eine Polemik an, 


sond 
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der experimentellen Methodik ab und läßt auch den schma- 
len Bereich nicht außer acht, der beiden Methoden gemein- 
sam ist. Welcher Vielzahl an Verfahren man sich heute in 
der praktischen Werbepsychologie bedient und wie sorg- 
fältig jedes einzelne davon durch die theoretischen Grund- 
lagen der allgemeinen Psychologie fundiert ist, das kann 
man nur mit Hochachtung vor dieser im stillen geleisteten 
Pionierarbeit lesen. Dieses Buch, dem die weiteste Verbrei- 
tung unter den Künstlern, Werbefachleuten und Unterneh- 
mern zu wünschen ist, schlägt den Dilettanten und Laien das 
Spielzeug «Test» aus der Hand und räumt hoffentlich auch 
mit der Putzfrauen-Befragung gründlich auf. Wie heißt es 
doch an einer Stelle bei Spiegel: 

«Das Fragen nach dem GEFALLEN eines Werbemittels gar 
- auch hierbei handelt es sich um ein Problem, das erst mit 
der Befragung im Befragten gesetzt wird und das in dieser 
Ausgesondertheit sonst überhaupt nicht existiert - ist völlig 
abwegig.» Preis: in Leinen 24,80 DM. khl 


Wir sind in dieser Zeitschrift von jeher und besonders in der 
Nachkriegszeit, als. wir in Deutschland meist so ernst und 
savertépfisch dreinschauten, für eine stärkere Aktivierung 
des Humors in der Werbung als Ausdruck einer positiven 
Lebenseinstellung eingetreten und glauben, daß wir mit 
unseren Bemühungen sogar einen offensichtlichen Erfolg 
gehabt haben. Wir freuen uns daher auch ganz besonders, 
daß sich ein so bekannter Werbeexperte wie FRANZ ULRICH 
GASS dieses überaus wichtigen Themas bemächtigt und nun 
im VERLAG DR. HEINRICH SEEWALD IN STUTTGART-DE- 
GERLOCH unter dem Titel « BESSER WERBEN MIT HUMOR » 
ein Buch herausgebracht hat, dessen Lektüre allen nicht 
genug empfohlen werden kann. Es ist ein sehr gründliches 
Buch im Umfang von 256 Seiten mit 341 Bildbeispielen, das 
780 Firmen, Marken und Werbebeispiele aus aller Welt er- 
wähnt und 1000 Tips für besseres Verkaufen vermittelt. Es 
ist so umfänglich, daß hier seine einzelnen Themen und Ka- 
pitel nicht näher besprochen werden können, aber man 
durchwandert bei seiner Lektüre die ganze heutige Welt 
der Werbung und keines der heute aktuellen Werbegebiete 
ist nicht berücksichtigt. Die vielfach auch farbig wiederge- 
gebenen Bildbeispiele sind durchweg gut gewählt, aber 


einige wenige könnten wir doch vermissen, weil sie ganz. 


einfach nicht einwandfrei durchgestaltet sind, was man von 
einer guten humoristischen Zeichnung verlangen muß. Nicht 
alle Marken beispielsweise auf den Seiten 36/37 sind zei- 
genswert: ein so ernster Mann wie der verstorbene Karl 
Schulpig hat so» etwas schon vor Jahren besser gemacht. 
Davon abgesehen aber hat F. U. Gaß sein Thema mit Kön- 
nen und Eleganz bearbeitet. Sein Buch kostet 19,80 DM. eh 


Die Kinderredaktion der «Süddeutschen Zeitung » hatte aus 
Anlaß der bevorstehenden 800-Jahr-Feier der Stadt Mün- 
chen die Kinder:dazu aufgefordert, irgend etwas zu zeich- 
nen, zu basteln oder zu schreiben. Das Ergebnis dieses Auf- 
rufs wurde zunächst im Münchner Stadtmuseum gezeigt, und 
ein Teil der Arbeiten wurde nun in einem sehr hübschen 
ALMANACH veröffentlicht, den die «SÜDDEUTSCHE ZEI- 
TUNG» herausgebracht hat. Bei allem Vergnügen an die- 
sen Arbeiten, stimmt es doch etwas wehmütig, wenn man 
überlegt, daß hier so manche Begabungen später doch ver- 
sanden, wenn sie erst einen richtigen oder besser gesagt 
unzulänglichen Kunstunterricht erhalten. eh 


Spitzlichter moderner Werbung: 


OSRAM-Leuchtröhren als Firmennamen, Schrift- 
züge, Warenmarken, Figuren. 


In allen Formen und Linienführungen, in vielen 
bezaubernden Lichtfarben. 


Hervorragend bewährte Werbung an Dächern, 
Fassaden, Ladenfronten - einprägsam, anziehend, 
repräsentativ! 


Betriebssicher und sehr wirtschaftlich! 


Für Werbelicht-Anlagen nach eigenwilligsten 
Ideen: 


OSRAM 


LEUCHTROHREN 


- der Qualität wegen 


We 88a 


= 


_ Können und | 
Be, die Leitung des Agentur-Geschäftes 
einer Werbegesellsehaft übernehmen ? 


Die seit einigen Jahren bestehende, fortschrittlich geleitete und bereits gut eingeführte Agentur ist 
in stetiger Ausweitung begriffen. Der Firmeninhaber möchte sich daher rechtzeitig und richtig ent- 


Ei lasten, denn er hat keineswegs den Ehrgeiz, alles selber machen zu wollen. Gesucht wird eine selb- 
ME: ständig denkende und handelnde Führungspersönlichkeit im Alter von 35 bis 45 Jahren, die die 
> vorhandenen Abteilungsleiter und Mitarbeiter zu führen und zu koordinieren, aber auch für die ge- 
= stellten Aufgaben zu begeistern versteht. Prokura wird nach erfolgreichem Ablauf der Probezeit 


selbstverständlich erteilt. Fachlich gesehen soll der neue Herr die Befähigung und Erfahrung eines 
guten Werbeberaters und Werbekaufmanns zugleich mitbringen, um Werbe- und Marktanalysen 
durchführen zu können und daraus klare Konzeptionen für die Markenartikel-Werbearbeit zu ge- 
winnen. Sehr erwünscht ist außerdem die Übernahme mindestens einer werbefachlichen Aufgabe 
und zwar entweder Text oder Graphik bzw. Lay-out. Ideenreichtum und der bewußte »schöpferi- 
sche Funke« werden dabeiebenso vorausgesetzt wie praktische Erfahrungenin erfolgreicher Marken- 
artikelwerbung. Die Anforderungen in persönlich-charakterlicher Hinsicht sind besonders hoch, da 
die Position mit viel Selbständigkeit verbunden ist und eine ausgesprochene Vertrauensstellung 
darstellt. Der Gesuchte muß mit dem Geld des Unternehmens so vernünftig umgehen, als wenn es 
sein eigenes wäre. Einem Unternehmertyp mit Eigeninitiative und Schwung, Kontaktfähigkeit und 
Abschlußtechnik im Kundenverkehr sowie Durchsetzungsvermögen und Bereitschaft zu echtem 
team-work im eigenen Hause, wird eine große Chance geboten. Günstige Vertragsbedingungen mit 
Gewinnbeteiligung sind vorgesehen. Wohnsitz ist eine reizvolle Großstadt in Süddeutschland. 


Bewerbungen — die auf Wunsch an bestimmte Firmen nicht weitergereicht werden— mit allen erforderlichen Unterlagen, einem tabella- 
risch übersichtlichen, maschinengeschriebenen Lebenslauf, Referenzen, einem neueren Lichtbild sowie einem kurzen Handschreiben über 
Einkommenswünsche, Wohnbedarf und frühesten Antrittstermin erbeten unter MM-AE 920 (bitte bereits auf dem Briefumschlag) an 


INDUSTRIEBERATER (Weyer: (ark MUNCHEN 51 FACH 44 


Wenn Sie der Gesuchte nicht sind- vielleicht kennen Sie ihn? 


Werbe-Atelier in Osnabrück sucht: Versierter Gebrauchsgraphiker, erstklassiger 


2 Fark: und Scivarmweil Reheheure Schriftenmann und Zeitschriftengestalter, 


1 Zeichner(in) für naturalistisch-figürliche 


guter Werbepsychologe 
Damenbekleidung 
2 Monteure für Tableau und Schrift 


1 phantasiebegabter Lay-outer 


firm in Typographie, Photomontage, Prospekt- und Markengestal- 
tung, mit Teamarbeit vertraut, umfangreiche Druckerei-Praxis 
(3 Jahre Buchdruck, 5 Jahre Tiefdruck) sucht neuen Wirkungskreis 


Bewerbungen mit Arbeitsproben, Zeugnisabschriften, Gehaltsfor- ja Markenatıikel Uinkeruchinaas Wethesecptns Je cct RER 


derung und Angabe des frühesten Eintrittstermins unter G 425’an Firma. Angebote erbeten unter G 424 an Verlag F. Bruckmann, 


Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. Anzeigenverwaltung, Miinchen 20, Abholfach. 


Typograph 


mit graphischen Arbeiten gut vertraut, im Raume Diisseldorf, 


Gebrauchsgraphikerin 


(Schweizer Schule) sucht selbständige Aufträge oder freie Mitarbeit (bevor- 
sucht Verbindung mit Graphikern und Werbeagenturen, zugt im süddeutschen Raum). Mehrjährige praktische Erfahrung in Schrift, 


die ihre Reinzeichnungen in Auftrag geben möchten. Angebote erbeten Plakat, Prospekt, Bucheinband, Signet und in Ausstellungsgestaltung. Angebote 


erbeten unter G 426 an den Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, 
unter G 423 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverw., München 20, Abholfach. München 20, Abholfach. — 


Figürliche Entwürfe GRAPHIKER 


naturalistisch (amerik Stil) - Sachliche Darstellungen zur Anfertigung von »Tierbild-Serie« (100 Serienbilder) Vierfarbenskala ge- 


sucht. Angebote mit kürzestem Liefertermin sowie Vorlage von Arbeitsproben 


M A X SW E E K H O R ST . D U S Ss E L D O R F erbeten unter G 427 an Verlag F.Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, 
Geibelstraße 36 - Ruf 67750 Abholfach. 
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in echtes Kind unserer Zeit J 


Johannes Wagner GmbH - Schriftgießerei und Messinglinienfabrik - Ingolstadt/ Donau, Römerstraße 35/37 


> 


mpuls 


Eine Schrift — mächtig und konstruktiv 


MITARBEIT BIETEN | MITARBEITER SUCHEN (Fortsetzung) 


Wir suchen einen 


JUNGEN GRAPHIKER 


der über die nur graphischen und drucktechnischen Aufgaben hin- 


aus sich geeignet glaubt, auf dem allgemeinen Gebiet der Werbung 


etwas leisten zu können. Er soll jung sein, aber einige Jahre Praxis 
haben. Wir suchen keinen Routine-Mann oder Spezialisten, sondern 
einen frischen, einfallsreichen und beweglichen Mitarbeiter, der fähig 
ist, die jeder Situation gemäße Werbemaßnahme zu ergreifen. Der 
Bewerber wird nach Absolvierung der Probezeit in der Werbeabtei- 
lung zuerst im Betrieb und Vertrieb gründlich ausgebildet. Nach 
dieser Einarbeitung in das Fachgebiet wird er Aufgaben der Werbe- 
abteilung übernehmen mit dem Ziel, selbständiger Werbeleiter zu 
werden. Unsere Produktion umfaßt Kelchglas und Beleuchtungsglas. 
Die Werbung wendet sich an Kunden des Groß- und Einzelhandels, 
Konsumenten, Architekten und Kunsterzieher durch Prospekte, In- 
serate, Ausstellungen, Schaufenstergestaltung, Einzelbearbeitung 


und manches andere. 


Handschriftliche Angebote mit Foto an 
PEILL & PUTZLER Glashüttenwerke GmbH, Düren/Rhld. 


Wir arbeiten auf dem Gebiete der modernen Verpackungsmittelindustrie. 


Wir suchen für unser graphisches Büro einen Graphiker, der das Zeug in 


sich hat, ein guter Mitarbeiter zu werden, 


Wir verlangen ein gutes Allgemeinwissen, beste fachliche Ausbildung, tech- 


nisches Verständnis für Druckvorgänge, Interesse am Arbeits- 


gebiet, anständigen Charakter. 


Wir bieten in einem Großunternehmen gesicherte, zukunftreiche Stel- 


lung, interessantes Arbeitsfeld, gutes Betriebsklima, Wohnung. 


Angebote mit Lebenslauf, Gehaltsforderungen und Arbeitsunterlagen erbeten 
unter G 422 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, 


Abholfach. 


Druckerei im Allgäu sucht für Auftragsbearbeitung und Werbung (Skizzen- 
anfertigung und Werbetexte) geeigneten Herrn in entwicklungsfähige Dauer- 
stellung. Ausführliche Bewerbungen mit Gehaltsansprüchen unter G 428 
an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


Die Firmen, die Mitarbeiter suchen, werden dringend gebeten, von Bewerbern 


eingereichte Unterlagen so rasch wie möglich wieder zurückzusenden. 


Wir bitten unsere’ Leser um aufmerksame Beachtung der Beilagen: 


PAPIER- UND ZELLSTOFFWERKE FELDMÜHLE AG, Düsseldorf-Ober- 
kassel, Burggrafenstraße 7 » Gedruckt auf Feldmühle-Supercote « 


GOTHAER LEBENSVERSICHERUNG AUF GEGENSEITIGKEIT, 
Göttingen, Postschließfach » Männer im besten Lebensalter « und » Nachts klingelt 
das Telefon« 


DRUCKFARBENFABRIKEN GEBR. SCHMIDT GMBH, Frankfurt-Rödelheim 
am Main, Gaugrafenstraße 48 » Farben von Schmidt sind Farben nach Maß« 


PAPIERFABRIK ZERKALL, Renker & Söhne, Zerkall über Düren/Rhld. 
» Mola-Chartacea« 


HANS RENNER, VERTRIEB TYPOGRAPHISCHER GERÄTE, München 9, 


Schloß-Berg-Straße 10 Typo-Zähler » Renner « 


INTERNATIONALER AUFTRAGSDIENST FÜR INDUSTRIE UND WIRT- 
SCHAFT, H, J. Hofmann, München 13, Habsburgerstraße 9 »über den Hurry 
Kleinkompressor: Verwendung von Preßluft- oder Kohlensäureflaschen beim 
Spritzverfahren überflüssig « (Teilauflage) 


EE 
ANGENENDT, Rudi 
Dortmund, Hiltropwall 2 
BERMOLLER, Horst 
Nürnberg, Isoldenstraße 1 


COLIN, Jean 
Fi XV, 86 Rue Jouffroy 
D 1S, Jacques 
Versailles, Rue de la Paroisse 
_DUFY, Raoul, + 
FINK, Alfons 
Nürnberg, Kirchenweg 17 
| FORST, Lucie und Reinhold 
Nürnberg, Gudrunstraße 39 
, JACQUELIN, Jean 
Paris IV, 11 Quai aux Fleurs 
NATHAN, Jacques 
, Paris, XVI, 43 Boulevard Exelmans 
_ NEUFELD, Wilhelm 
' Traunstein-Innerlohen/Obb. 
NITSCHE, Eric 
Ridgefield/Conn., USA 
_ OERTER, Fritz 
"Nürnberg, Wiesentalstraße 22 


Verantwortlich herausgegeben von 

Dr. Eberhard Hölscher, München 
Künstlerische Gestaltung: Hans Kuh, München 
Verlag: F. Bruckmann KG, München 2, 
Nymphenburger Straße 86, Telefon 62911 
Verantwortlich für den Anzeigenteil: 
Torsten G. E. Christ, München 

Zur Zeit Anzeigen-Preisliste 6 gültig 
Gesamtherstellung: F. Bruckmann KG, 
Graphische Kunstanstalten, München 
Klischee- und Galvanoherstellung: 

F. Bruckmann KG, München 
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Copyright by F. Bruckmann KG, Munich 
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Ausland: Einzelheft 7,- DM 
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RASTORFER, Hermann 

Frankfurt am Main-Buchschlag, Bahnhofstraße 15 
SAINDRE r 
Frankreich 

SAINT-SAENS, Marc 

Frankreich 

SCHEIDIG,* Hella und Karl 

Nürnberg, Peter-Vischer-Straße 17 
SCHEURICH, Herbert 

Hamburg 39, Barmbecker Straße 191 
SCHILLINGER, Hella und Heinz 
Nürnberg, Kritzstraße 17 

SCHINNER, Georg 

Basel, Thiersteiner Allee 21 

VETSCH, Ernst 

Zürich 

VILLEMOT, Bernard 

Paris II, 27 Rue Dani&le Casanova 
VULPE, Milan 

Zagreb/Jugoslawien, Proleterskih'Brigada 235 
SCHRIFTSTELLER N 
BREUER, Edmond 

Genf, 32 Rue du Möle 

EBENHOH, Ludwig 

München, Maximilianstraße 38 
EICHHOLZ, Armin 

München 9, Über der Klause 7 
HEUSSNER, Carl 

München, Nymphenburger Straße 86 


Die GEBRAUCHSGRAPHIK kann im gesamten 
Ausland abonniert werden. Auslieferung für 
ARGENTINA: Dr. Carlos Hirsch, Libros-Laminas 
Florida 165, Buenos-Aires 

AUSTRALIA: Camden Art Centre, Pty. ktd., 
3 Brunswick Street, East Melbourne. Universal 
Publications, 200 Campbell Street, Sydney N.S.W. 
BELGIQUE: M. Leclercq, 5, Rue St. Georges, 
Bruxelles 

BRASIL: Henrique Bincer, 299, Praca da Repu- 
blica, SGo Paulo 

CANADA: Book and Magazine Agency. 
Marianne von Blumenstein, 77 Lake shore Rd., 
Toronto-Mimico, Ont. 

CHILE: Eduardo Albers, Casilla 9763, Santiago 
DANMARK: Herbert Schwarz, Söborg Toro 6, 
Kopenhagen-Söborg 

ESPANA :Atheneum, Pasaje’Marimon23, Barcelona 
FRANCE: Arthur Reins, 4 Square Moncey, Paris 9 
GREAT BRITAIN: Emgee Foreign Publications, 
44 Chandos Place, London WC 2 

INDIA: Books India, P. O. Box 550, Bombay-.| 
ITALIA: G. G. Görlich, Mailand, Via del Poli- 
tecnico5; A. Salto, Mailand, Via Santo Spirito 14 
NEDERLAND: A. & H. Bruil, Uitgevers, Doetin- 
chem, Torenallee 0 

NIPPON: Meiji-Shobo, 4-2-chome Surugadal, 
Tokyo-Kanda; The Tokodo Shoten, Ltd. 7, 
2-chome, Mikicho Chuo-ku Tokyo; Oya Shoten 
Ltd. 29,5-chome, Sakurazuka Hondori, Toyo- 
naka-shi, Osaka-fu 

NORGE: Tryggve Juul Moller, Bokhandel, Oslo, 
Fr. Nansens Plass 8 


HOLSCHER, Dr. Eberhard, 
München, Nymphenburger Straße 86 
JASPERSEN, Helmut 
Marl/Westfalen, Frankenstraße 10 
KORNER, Prof. Max 

Nürnberg, Günthersbühler Straße 63 
LOLFING, Karl Heinrich, 

Darmstadt, Gerauer Allee 65 
MEINECKE, Ingeborg 

Wiesbaden, Sonnenberger Straße 26 
NETZER, REMIGIUS 

München, Arcisstraße 47 

PERSSON, Claudia 

München, Nymphenburger Straße 86 


ENGLISCHE ÜBERSETZUNGEN 
MAIER, Wolfgang 
München, Nymphenburger Straße 86 


FRANZOSISCHE ÜBERSETZUNGEN 
ROBINEAU, A. 
München, Nymphenburger Straße 86 


ENTWURF DES UMSCHLAGES 
STEINER, Peter 
Stuttgart-Hedelfingen, Hedelfinger Straße 151 


DRUCK DES UMSCHLAGES 


F. BRUCKMANN KG, Graphische Kunstanstalten, 
München, Lothstraße 1 


OSTERREICH: Durch jede Buchhandlung 
PORTUGAL: Livraria Aricie, Lissabon, Avenida 
Almirante Reis 106, 1° E. 

SCHWEIZ: Verlag Heinz Engel, Bern 18, Thü- 
ringstraße 26, sowie durch jede Buchhandlung 
SOUTH AFRICA: K. & P. Lohmiller, P. ©. Box 
1802, Johannesburg 

SUOMI: Rautatiekirjakauppa, Helsinki; Akatee- 
minen Kirjakauppa, Helsinki j 

SVERIGE: Wennergren Williams, A. B. Box 657, 
Stockholm 

TURKEI: Türk-Alman Kitapevi Beyoglu, Kum- 
baraci Yokusu 124, Istanbul ä 

URUGUAY: Libreria y Papeleria «Humanitas», 
Colonia 883, Montevideo 

USA: M. Flax, 10846 Lindbrook Drive, Los An- 
geles 24/Californien; Konrad Halle, 340 Haven 
Avenue, New York 33/N.Y.; Adolf Korper, 
655 West 160th Street, New York 32/N. Y.; 
Krochs Bookstore, Inc. 206 North, Michigan 
Ave., Chicago I/Illionis; Museum Books, Inc., 
48 East 43rd Street, New York 17 N. Y.; Paul 
J. Nothstein, 51 Puritan Ave., Highland Park 3, 
Mich.; Overseas Publishers Representatives, 29 
West 34th Street, New York I, N. Y.; Select Pub- 
lications Co., 8203 Houston Court Takoma Park, 
Washington 12/D. C.; Wittenborn & Co., Books 
on the Fine Art. 1018 Madison Ave., New York 
21/N.Y. Meier Bernstein, Books on Art, 51 East 42nd 
Street, New York City USA, Murray Hill 2—5089. 
Verantwortlich für Osterreich: Karl Höfle, Salzburg, 
Bräuhausstr. 14 


Sonntags ist immer gutes Anzeigenwetter! 


SBE RANG AG HE ETH, 
ER AO, & BORN 
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Junge Staaten - neue Märkte 


Indien — ein Land alter Kultur — ist einer jener jungen Staaten, deren aufstrebende 
Wirtschaft Beachtung und Unterstützung verdient. Von eben erst erschlossenen Energie- 
quellen versorgt, wachsen neue Industrien heran, die neue Möglichkeiten internationaler 
wirtschaftlicher Zusammenarbeit bieten. Hier öffnen sich zukunftsreiche Märkte für viele 
Zweige der Investitions- und Konsumgüter-Industrie. Über die Situation und Entwick- 
lung der neuen und alten Märkte informieren sich die leitenden Männer der Wirtschaft 
und Industrie täglich in der FINANCIAL TIMES Sie wählen die führende Wirtschafts- 
zeitung Europas auch, wenn sie Angebote und Geschäftsberichte einem qualifizierten, 
weltweiten Interessentenkreis unterbreiten wollen. Unter den bedeutenden Unternehmen, 
die in der FINANCIAL TIMES inserieren, sind viele indische* und deutsche** Firmen. 


McLeod & Company, Limited + Jardine Henderson, Limited - Air-India International - Sadhana Textile 
* The United Commercial Bank Ltd. - The Bank of Baroda Ltd + The Bank of India Limited + Birla 
ted » The Indian Iron & Steel Co. Ltd, - The Bombay Dyeing & Manufacturing Co. Ltd + Devidayal 
Industries + The Atul Products Co. Ltd. » The Delhi Cloth Mills Co, Ltd. » Indian Jute Mills 

N Bengal Jute Mill Company. Limited + Tata Industries, Private Ltd. - Indian Steamship Co., Ltd. 
sey Group of Mills « Mafatlal Gagalbhai & Sons + Scindia Steamships Ltd. 


5 Mannesmann » Farbenfabriken Bayer + Hoechst + Daimler-Benz «+ AEG + Klöckner + Volks- 
srk » Vereinigte Glanzstoff-Fabriken « Kaufhof + Phoenix-Rheinrohr + Hoesch-Werke » BASF 


Es gibt nur eine 


FINANCIAL IIME 


Die täglich erscheinende führende Wirtschaftszeitung Europas herausgegeben seit 1888, 
THE FINANCIAL TIMES — 72, Coleman Street, London E.C. 2 


